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Der hohe Krankheitsdruck im Schweizer Rebbau durch den Echten und den Falschen Mehltau 
führt im Vergleich zum kleinen Anteil an der Landwirtschaftsfläche zu sehr hohen Pflanzen-
schutzmittel-Einsätzen. Aktuelle Entwicklungen in Gesellschaft und Politik zeigen, dass der 
Einsatz von Pflanzenschutzmitteln immer kritischer beurteilt wird. Pilzwiderstandsfähige Reb-
sorten bieten sich dabei als die optimale Lösung an. Diese Sorten entstehen durch Kreuzungs-
züchtung und vereinen die Weinqualität der Europäersorten mit den Resistenzen von ameri-
kanischen oder asiatischen Reben. Neben den ökologischen haben diese Sorten auch ökono-
mische Vorteile aufgrund der viel geringeren Ausgaben für Pflanzenschutzmittel und der Ein-
sparung von Arbeits- und Maschinen-Ressourcen. Trotz diesen Vorteilen werden bloss auf 
1.92% der gesamten Rebfläche in der Schweiz Piwis angebaut. Die Gründe liegen weniger 
bei den Konsumenten, als bei der geringen Akzeptanz dieser neuen Sorten in der Branche. In 
dieser Arbeit werden Massnahmen zur Förderung der Akzeptanz von Piwis in der Weinbran-
che vorgeschlagen. In einem ersten Teil werden die Gründe für den geringen Piwi-Anbau auf-
grund der Literatur erforscht und darauf basierend Fördermassnahmen ausformuliert. Diese 
werden einerseits quantitativ mittels einer Live-Befragung von über 150 Fachleuten an den 
Wädenswiler Weintagen auf deren Nutzen beurteilt. Andererseits erfolgt eine qualitative Beur-
teilung durch Experten-Interviews mit 11 Wein-Fachleuten aus den Bereichen Produktion, 
Handel und Bildung. Die grösste Herausforderung wird aufgrund der fehlenden Erfahrung mit 
der andersartigen Weinstilistik in der Vinifikation gesehen. Gefolgt von der Vermarktung von 
neuen, unbekannten Sorten und der Unsicherheit bei der Sortenwahl. Als nützlichste Förder-
massnahme wird der Praxisaustausch mit Fachdegustationen eingeschätzt. Das Zurverfü-
gungstellen von Infomaterial und die Thematisierung in der Bildung werden als weitere wich-
tige Massnahmen bewertet. Für die Vermarktung wird mit grosser Übereinstimmung die Be-
zeichnung «Neue Sorten» anstelle von «Piwi» oder anderen Bezeichnungen vorgezogen. 
Qualitativ sehr guter Wein wird als wichtigstes Verkaufsargument genannt und weiterführende 
Informationen zur besseren Nachhaltigkeit von Piwis werden als positive Ergänzung gesehen. 
Die Resultate der Studie legen ein schrittweises Vorgehen nahe: Als erstes müssen die Ak-
teure der Weinbranche von der Piwi-Qualität überzeugt bzw. begeistert werden. Erst dann 
können die Weine erfolgreich im Markt eingeführt werden. Die Bildung von Wertschöpfungs-
Netzwerken für den interaktiven Austausch zwischen Forschung und Praxis ermöglichen hier-
bei die Entwicklung von Best Practices Beispielen, die in der Branche sichtbar gemacht wer-
den können und die Akzeptanz fördern. Alle sind sich einig, dass nur qualitativ gute Weine 
verkauft werden können. Die Weinbranche hat es also selbst in der Hand, ob diese künftig 
vermehrt aus neuen Sorten gekeltert werden und damit proaktiv und verantwortungsvoll ein 
grosser Beitrag zur nachhaltigen und innovativen Landwirtschaft geleistet wird.   
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ABSTRACT 
The high disease pressure in Swiss viticulture from powdery mildew and downy mildew leads 
to very high pesticide use compared to the small proportion of agricultural land. Current devel-
opments in society and politics show that the use of pesticides is being assessed more and 
more critically. Fungus-resistant grape varieties are the optimal solution. These varieties are 
created by cross-breeding and combine the wine quality of European varieties with the re-
sistance of American or Asian vines. In addition to the ecological advantages, these varieties 
also have economic advantages due to the much lower expenditure on pesticides and the 
saving of labour and machine resources. Despite these advantages, only 1.92% of the total 
vineyard area in Switzerland is planted with piwis. The reasons lie less with the consumers 
than with the low acceptance of these new varieties in the industry. This paper proposes 
measures to promote the acceptance of piwis in the wine industry. In a first part, the reasons 
for the low piwi cultivation are researched on the basis of the literature and based on this, 
promotional measures are formulated. On the one hand, these will be quantitatively assessed 
by means of a live survey of over 150 experts at the Wädenswil Wine Days. On the other hand, 
a qualitative assessment is carried out through expert interviews with 11 wine experts from the 
areas of production, trade and education. The greatest challenge is seen in vinification due to 
the lack of experience with different wine styles. Followed by the marketing of new, unknown 
varieties and uncertainty in the choice of varieties. The most useful support measure is con-
sidered to be the practical exchange with expert tastings. The provision of information material 
and the thematisation in education are seen as further important measures. For marketing 
purposes, the term "new varieties" is preferred to "piwi" or other designations. Wine of very 
high quality is cited as the most important sales argument and further information on the im-
proved sustainability of piwis is seen as a positive supplement. The results of the study suggest 
a step-by-step approach: the first step is to convince or inspire the players in the wine industry 
of piwi quality. Only then can the wines be successfully launched on the market. The creation 
of value creation networks for the interactive exchange between research and practice enables 
the development of best practices examples that can be made visible in the industry and pro-
mote acceptance. Everyone agrees that only high-quality wines can be sold. It is therefore up 
to the wine industry itself to decide whether these wines will increasingly be made from new 
varieties in the future, thus making a proactive and responsible contribution to sustainable and 
innovative agriculture. 
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1.1 Ausgangslage und Problemstellung 
Der Falsche Mehltau (Plasmopora viticola) zählt zu den gefürchtetsten und am schwierigsten 
zu bekämpfenden Pflanzenkrankheiten im Schweizer Rebbau. Bei günstigen Witterungsbe-
dingungen kommt es zu Mehrfachinfektionen und die Krankheit breitet sich epidemieartig im 
Rebberg aus. Der Krankheitsdruck ist in der Schweiz aufgrund der hohen Niederschläge sehr 
hoch. Die heutige Bekämpfung mit Pflanzenschutzmitteln zur Erntesicherung ist erfolgreich, 
hat jedoch ihren Preis (Viret, Siegfried, Dubuis, & Gindro, 2014). Im konventionellen Anbau 
werden schweizweit jährlich über 300 Tonnen Fungizide – rund 25kg pro ha und Jahr – haupt-
sächlich für den Kampf gegen den Echten Mehltau, Falschen Mehltau und Botrytis eingesetzt 
(Baan, Spycher, & Daniel, 2015; BLW, 2016, 2019; Spycher & Daniel, 2013). Obwohl der Kul-
turanteil Reben an der Gesamtanbaufläche, ohne Wiesen und Freilandgemüse, bloss 6% aus-
macht (Waespe, 2016), verzeichnen Rebkulturen damit den mit Abstand höchsten Fungizide-
insatz in der Schweiz, gefolgt von Kernobst (Baan et al., 2015; BLW, 2016; Spycher & Daniel, 
2013). Die aktuelle Entwicklung in Gesellschaft und Politik zeigt, dass der Einsatz von PSM 
immer kritischer beurteilt wird. Als Beispiel hierfür sei die Eidgenössische Volksinitiative «Für 
sauberes Trinkwasser und gesunde Nahrung – Keine Subventionen für den Pestizid- und den 
prophylaktischen Antibiotika-Einsatz» genannt, welche die Streichungen der Direktzahlungen 
für Betriebe fordert, die chemisch-synthetische Pflanzenschutzmittel einsetzen (Schläpfer, 
2019); oder auch der Ende 2017 lancierte Bericht des Bundesrates «Aktionsplan zur Risikore-
duktion und nachhaltigen Anwendung von Pflanzenschutzmitteln», worin konkrete Massnah-
men zur PSM-Reduktion, Reduktion von PSM-Emissionen, Schutz der Kulturen und Reduktion 
der Risiken für Gewässer, Anwender und Nichtzielorganismen festgelegt sind (WBF, 2017). 
Damit wächst auch der Druck auf die Weinbranche, Alternativen zum Einsatz von PSM zu 
suchen. FiBL Schweiz schreibt in der aktuellen Medienmitteilung zum Thema Pestizide, dass 
rasche Erfolge bei der Reduktion der Pestizidbelastung möglich sind, dies aber einen Sys-
temlösungsansatz braucht: Nur durch die Vernetzung der Akteure der Wertschöpfungskette 
können die Herausforderungen angepackt und neue Lösungen entwickelt werden (Niggli, 
Tamm, & Messmer, 2019).  
 
Der Anbau von pilzwiderstandsfähigen Sorten ist die effektivste und nachhaltigste Massnahme 
zur Bekämpfung des Falschen und Echten Mehltaus. Pilzwiderstandsfähige Reben entstehen 
aus Kreuzungen zwischen Europäerreben und amerikanischen oder asiatischen Arten. Im Ge-
gensatz zu den Europäer-Reben, weisen diese Kreuzungspartner Resistenzen gegenüber 
dem Echten und Falschen Mehltau auf (Basler & Scherz, 2011; Yobrégat, 2018). Die Anfänge 
der Piwi-Züchtung in Europa gehen zurück bis ins 19. Jahrhundert. Bedingt durch die Einfuhr 
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neuer Krankheiten und Schädlinge durch den Import von Amerikanerreben und der Tatsache, 
dass diese im Gegensatz zu den Europäersorten resistent waren, begann man in Frankreich 
mit der Züchtung von Hybriden. Das erklärte Ziel war die Kombination der Qualität von Euro-
päersorten mit der Krankheitsresistenz – vor allem der Reblausresistenz – von amerikanischen 
Arten (Basler & Scherz, 2011; Yobrégat, 2018). Über die letzten Jahre hat sich im deutschen 
Sprachgebrauch Piwi als Bezeichnung für solche Kreuzungen gegenüber den früheren Namen 
wie Direktträger, interspezifische Sorten oder Hybriden durchgesetzt.  
 
Resistente Sorten haben im Vergleich zu Europäersorten sowohl ökologische wie auch öko-
nomische Vorteile für den Produzenten: Wettstein et al. (2016) weisen in ihrer Ökobilanz für 
Schweizer Wein 21% bis 61% tiefere Umweltauswirkungen aus im Vergleich zum Anbau von 
Europäersorten. Dieser verbesserten Ökobilanz der Piwi-Sorten liegen hauptsächlich die ge-
ringere Anzahl an Fahrten zur Ausbringung der PSM und der reduzierte Kupfereinsatz zu 
Grunde. Bezüglich der ökonomischen Vorteile berechnete Holzwarth (2016) eine Arbeitszei-
tersparnis von bis zu 65 Stunden und rund 1570 Franken tieferen Kosten pro Hektar und Jahr 
bei der PSM-Anwendung im Piwi-Anbau. 
 
Trotzdem sind bloss 1,92% der Anbauflächen in der Schweiz mit Piwi-Sorten bepflanzt (BLW, 
2019). Die wichtigsten Gründe hierfür sind: Das historisch bedingte negative Image von Piwi-
Weinen, die ablehnende Haltung von Weinfachleuten gegenüber den neuen Aromen, die 
Angst der Produzentinnen vor Absatzschwierigkeiten von neuen und unbekannten Sorten und 
die geringe Menge an wissenschaftlich fundierten Informationen zu den neuen Sorten (Basler 
& Scherz, 2011; Holzwarth, 2016). Aus der Arbeit von Holzwarth (2016) geht hervor, dass 
einige Vertreter der Branche den geringen Bekanntheitsgrad der Sorten bei den Konsumenten 
und den damit einhergehenden Erklärungsbedarf als Grund für die geringe Verbreitung sehen. 
Auf der anderen Seite gibt es auch Stimmen, die den geringen Anteil vor allem bei Vorurteilen 
und geringen Kenntnissen in der Branche und der Weinqualität sehen. Die Hälfte der Befrag-
ten Fachleute würden deshalb den Schwerpunkt von Piwi-Förderprojekten auf den Bereich 
Konsumenten-Marketing legen. Sortenzüchtung, Versuchswesen, Austausch und Ausbildung 
werden je von einem Viertel der Befragten als mögliche Schwerpunkts-Themen genannt 
(Holzwarth, 2016). Ziel dieser Arbeit ist es, Massnahmen zu formulieren, um in erster Linie die 
Akzeptanz innerhalb der Branche zu fördern. 
 
 
1.2 Fragestellung und Zielsetzung 
Piwi-Weine fristen heute ein Nischendasein. Wenn man die neuen Rebsorten aus der Nische 
herausholen will, muss die Weinbranche von den neuen Sorten überzeugt sein. Was braucht 
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es, damit Winzerinnen bei der nächsten Rebberg-Bepflanzung auf Piwi- statt auf Europäer-
Sorten setzen? Der lange Lebenszyklus eines Rebbergs und die hohen Investitionskosten ver-
leihen diesen Entscheidungen ein grosses Gewicht. Wie können Vorurteile abgebaut und In-
novations- und Experimentierfreude bei den Winzerinnerinnen gesteigert werden? Die vorlie-
gende Masterarbeit soll aufzeigen, welche Massnahmen zur Förderung des Piwi-Anbaus in 
der Schweiz beitragen. Der Fokus dieser Arbeit liegt dabei auf der Angebotsseite, da bei einem 
Piwi-Flächenanteil von weniger als 2% der Gesamtfläche bei Anbau und Produktion grosses 
Potential zur Förderung vermutet wird. Massnahmen zur Einstellungsänderung auf Konsu-
mentinnen-Seite und das Heranführen an neue Sorten werden als Folgeschritt angesehen und 
daher innerhalb dieser Arbeit nicht thematisiert. Abgeleitet vom Thema ergeben sich folgende 
Fragestellungen:  
 
1. Welches sind die Gründe für den geringen Anbau von Piwi-Sorten? 
2. Welche Massnahmen tragen in der Weinbranche langfristig zur Förderung des Piwi-
Anbaus bei? 





In einem ersten Schritt wird eine Literaturrecherche zum aktuellen Forschungsstand vom Piwi-
Anbau und den möglichen Gründen für den geringen Anbau durchgeführt. Die Literatur-Re-
cherche wurde online durchgeführt, mit Fokus auf Fachartikeln zwischen 2000 und 2019. Fol-
gende e-Ressourcen wurden als primäre Quellen genutzt: Google, Google Scholar, Web of 
Science, Science Direct, OvidSP, Fachjournale, Bundesamt für Landwirtschaft Bericht «Das 
Weinjahr 2019», Internetseiten von Branchen- und Weinbauverbänden. Für die Recherche 
wurden folgende Schlüsselwörter verwendet: Piwi ODER pilzwiderstandsfähige Rebsorten O-
DER fungus resistant grape varieties. Selektiert wurden diejenigen Studien mit Relevanz für 
die Schweiz und die formulierten Fragestellungen. 
 
Auf Basis der Recherche werden mögliche Fördermassnahmen für den Anbau in der Schweiz 
ausformuliert. Der Nutzen dieser Fördermassnahmen wird sowohl quantitativ wie auch quali-
tativ ermittelt. Quantitativ mittels einer Live-Befragung von über 150 Fachleuten der Weinbran-
che anlässlich des Weinbereitungstag der Wädenswiler Weintage 2019. Aufbauend auf den 
Ergebnissen der Live-Umfrage dienen ergänzende Experten-Interviews mit Fachleuten aus 
der Weinbranche der vertieften Auseinandersetzung bezüglich der Ausgestaltung der Umset-
zungsmassnahmen.   
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 THEORETISCHE ÜBERLEGUNGEN UND  
FORSCHUNGSSTAND 
2.1 Geschichtlicher Rückblick zur Piwi-Züchtung  
Mit der Einfuhr von amerikanischen Reben Anfang 19. Jahrhundert in Europa wurden auch 
neue Krankheiten und Schädlinge eingeschleppt: Der Echte Mehltau um 1850 und 20 Jahre 
später die Reblaus und nochmals 10 Jahre später der Falsche Mehltau (Basler & Scherz, 
2011).  
 
Die Reblauskrise, mehrere Extremjahre was den Mehltaubefall betrifft und die damit verbun-
denen Ernteausfälle, die Abwanderung der Arbeitskräfte während dem ersten Weltkrieg und 
die nur limitiert verfügbare Pflanzenschutzmittel während des zweiten Weltkrieges führten zu 
einem rasanten Anstieg der Anbauflächen und Züchtungsbemühungen. Das erklärte Ziel war 
die Kombination der Qualität von Europäersorten mit der Krankheitsresistenz – vor allem der 
Reblausresistenz – von amerikanischen Arten (Basler & Scherz, 2011).  
 
1958 waren rund 31 Prozent oder 400'000 ha der gesamten Rebflächen in Frankreich mit 
Hybriden bestückt. Diese Entwicklung hatte jedoch Überproduktionen und den Abfall der Wein-
qualität zur Folge – Hybrid-Weine waren oft säuerlich und alkoholarm (Yobrégat, 2018). Waren 
die französischen Weinbauern früher frei in der Sortenwahl, griff der Staat 1934 ein erstes Mal 
ein und erliess ein Verbot für den Anbau alter amerikanischer Hybriden. 1955 folgte ein neues 
Klassierungssystem, welches nur noch 20 Hybridsorte zuliess. Darunter die bis heute bekann-
ten und genutzten Sorten Léon Millot, Maréchal Foch, Chambourcin und Seyval blanc. Die 
neue Klassierung hatte eine stetige Abnahme der Hybriden zur Folge und die Einstellung der 
Züchtungsprogramme. Heute repräsentieren diese 20 Sorten noch rund 8'000 ha der Rebflä-
che in Frankreich (Yobrégat, 2018). In der Schweiz begann der private Züchter Valentin Blatt-
ner in den 80er Jahren und die staatliche Forschungsanstalt Agroscope 1997 mit der Züchtung 
von Piwis (Basler & Scherz, 2011).  
 
Von den verschiedenen Bezeichnungen für Sorten aus einer Kreuzung von Europäerreben mit 
amerikanischen oder asiatischen Reben wie Hybriden, Direktträger, interspezifische, pilzfeste, 
pilzresistente, pilztolerante oder robuste Sorten, hat sich über die letzten Jahre im deutschen 
Sprachraum die Abkürzung Piwi, die für pilzwiderstandsfähig steht, durchgesetzt (Basler & 
Scherz, 2011).  
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2.2 Aktueller Stand der Piwi-Züchtung Schweiz 
Seit 1965 betreibt die Forschungsanstalt des Bundes, Agroscope, Züchtungsprogramme für 
neue Rebsorten. Bis Mitte der 90er Jahre war das hauptsächliche Ziel, Rebsorten mit einer 
hohen Resistenz gegen Graufäule (Botrytis cinerea) zu erforschen. Seit 1996 wird die Züch-
tung von interspezifischen Rebsorten verfolgt, welche Resistenzen gegen den Falschen und 
den Echten Mehltau aufweisen. 2013 brachte Agroscope mit Divico (Kreuzung aus Gamaret x 
Bronner) – nach rund fünfzehn Jahren Züchtungsarbeit – die erste multiresistente rote Piwi-
Rebsorte heraus. Abhängig von Standort und Krankheitsdruck sind ein bis drei Fungizid-Be-
handlungen für einen wirksamen Schutz ausreichend. 2018 folgte mit Divona die erste weisse, 
multiresistente Sorte – auch sie aus der Kreuzung Gamaret x Bronner.  
 
Der private Züchter Valentin Blattner begann bereits 1984 als erster mit der Forschung und 
Entwicklung resistenter Sorten. Im Vitis International Variety Catalogue (“Vitis International 
Variety Catalogue” n.d.) sind heute 24 Sorten von Blattner gemeldet – darunter weit verbreitete 
wie Cabernet Jura, Pinotin oder Cabernet Blanc. Viele tragen neben Blattners Kürzel die 
Zuchtstammnummer wie VB Cal. 6-04.  
 
Der langwierige Züchtungsprozess von früher 20 bis 30 Jahren konnte in den letzten Jahren 
dank technischen Hilfsmitteln und Methoden verkürzt werden. Heute braucht es rund 15 Jahre 
– was hauptsächlich der Marker gestützten Selektion (MAS) zu verdanken ist (Montaigne, 
Coelho, & Khefifi, 2016; Viret, 2016). Auf die Kreuzung im ersten Jahr folgen zwei bis drei 
Jahre Frühselektion und nachher vier bis neun Jahre Analysen zu den Resistenzen und zur 
Wein-Qualität und schlussendlich die offizielle Sortenprüfung und Anmeldung beim zuständi-
gen Bundesamt (Montaigne et al., 2016). Sowohl Agroscope als auch Blattner setzen auf die 
MAS in der Züchtung. Agroscope entwickelte zudem eine biochemische Methode, mit welcher 
bereits im Jungpflanzenstadium die Pflanzen selektiert werden können, welche eine hohe Re-
sistenz gegenüber Falschem Mehltau aufweisen, was den Züchtungsprozess nochmals be-
schleunigt.  
 
Im Unterschied zu den ersten Piwi-Sorten verfügen die neuen Kandidaten über Mehrfachre-
sistenzen. Mit der Pyramidisierung – der Kombination verschiedener Abwehrmechanismen in 
einer Pflanze – von Resistenzgenen gegen Echten und Falschen Mehltau können neue Reb-
sorten mit hohen und dauerhaften Resistenzen gezüchtet werden (Agroscope, n.d.; 
Schwander, Florian; Eibach, 2009). Nach 2020 werden weitere, multi-resistente Neuzüchtun-
gen erwartet (Rösti & Spring, 2017; Siegfried, Viret, & Wins, 2014; Spring, 2015; Spring et al., 
2013; Töpfer, 2017).   
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2.3 Piwi-Anbau in der Schweiz  
2.3.1 Flächenentwicklung und Sorten  
Die Piwi-Anbaufläche in der Schweiz hat sich in den letzten 20 Jahren auf tiefem Niveau ge-
steigert: von knapp 65 ha im Jahr 1999 (Holzwarth, 2016) auf 283 ha im Jahr 2018, was aktuell 
einen Anteil an der gesamten Rebfläche von 1.92% ausmacht (BLW, 2019). Gemäss der 
Weinstatistik des Bundes von 2018 (BLW, 2019) werden 68 rote und 35 weisse Piwi-Sorten 
angebaut. Die Aufstellung der am zehn häufigsten angebauten Piwi-Sorten (Top 10) in der 
Schweiz und die jeweiligen Flächenanteile innerhalb der Piwi-Sorten Rot und Weiss zeigen, 
dass sich die Hauptanbauflächen auf wenige Sorten konzentrieren (Tabelle 1): Bei den roten 
Sorten machen die Top 10 einen Anteil von 84,98% aus, wobei die ersten drei Sorten bereits 
62,81% erreichen. Bei den weissen Sorten haben die Top 10 einen Anteil an der Gesamtfläche 
Piwi weiss von 58,95%.  
 
Tabelle 1: Übersicht der zehn am flächenmässig häufigsten angebauten Piwi-Sorten in der Schweiz 




Von den zehn meist angebauten Sorten bei den Rotweinen ist Divico der jüngste Zugang, 
gezüchtet von Agroscope und im Anbau seit 2015; bei den Weissweinen ist es Divona, auch 
eine Züchtung von Agroscope, die 2018 zugelassen wurde. Alle anderen Sorten sind bereits 
seit über zehn Jahren zugelassen; bei den roten gehen die Züchtungen in den Top10 gar bis 








Weiss  Fläche (a) 
Anteil an Piwi-
Fläche Weiss
             17 329,83              10 995,37 
Top 10 Piwi Rot 14 726,19     Top 10 Piwi Weiss
Divico 4 192,11       24,19% Johanniter 2 875,68       16,59%
Regent 3 394,08       19,59% Solaris 2 603,79       15,02%
Cabernet Jura 3 299,05       19,04% Muscaris 966,66          5,58%
Maréchal Foch 1 435,91       8,29% Souvignier Gris 933,13          5,38%
Léon Millot 795,48          4,59% Seyval Blanc 924,37          5,33%
Cabernet Cortis 454,15          2,62% VB Cal 6-04 713,83          4,12%
Muscat Bleu 309,47          1,79% Sauvignon Soyhières 438,72          2,53%
VB Cal 1-28 289,53          1,67% Cabernet Blanc 375,07          2,16%
Chambourcin 285,26          1,65% Bianca 228,13          1,32%
Cabernet Noir 271,15          1,56% Divona 157,27          0,91%
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2.3.2 Stellenwert Piwi innerhalb der AOC-Regelung  
Das Bundesamt für Landwirtschaft (BLW) führt das Schweizerische Verzeichnis der kontrol-
lierten Ursprungsbezeichnungen (Schweizerisches Verzeichnis der kontrollierten 
Ursprungsbezeichnungen (KUB/AOC), 2017) nach Artikel 21 der Verordnung über den Reb-
bau und die Einfuhr von Wein (Verordnung über den Rebbau und die Einfuhr von Wein 
(Weinverordnung), 2007). Gemäss Weinverordnung werden folgende Klassifizierungen unter-
schieden und hier kurz beschrieben:  
• AOC: Weine, die mit dem Namen eines Kantons oder eines geografischen Gebiets 
eines Kantons bezeichnet sind.  
• Landweine: Weine, die mit dem Namen des Landes oder eines Landesteils, dessen 
Ausdehnung grösser ist als die eines Kantons, bezeichnet sind. 
• Tafelweine: Schweizer Tafelweine sind Weine aus in der Schweiz geernteten Trau-
ben, deren erforderlicher natürlicher Mindestzuckergehalt 13,6 °Brix für weisse Ge-
wächse und 14,4 °Brix für rote Gewächse beträgt. 
 
Die spezifischen Qualitäts-Anforderungen an die kantonalen Ursprungsbezeichnungen, wel-
che Rebsorten zum Beispiel verwendet werden dürfen, obliegt der Gesetzgebung der Kan-
tone. Hierbei gibt es grosse Unterschiede zwischen den Kantonen: Die Deutschschweizer 
Kantone sind liberaler, was die Zulassung von Piwi-Sorten anbelangt, im Gegensatz zu den 
restriktiven Kantonen aus der Westschweiz und dem Tessin (Basler & Scherz, 2011). 
 
Die Kantone Genf und Wallis haben zusätzlich eine höhere Stufe eingeführt, für welche stren-
gere Bestimmungen wie die jeweiligen AOC-Richtlinien gelten. Wallis führt die Bezeichnung 
AOC Grand Cru gemäss Art. 85 der Verordnung über den Rebbau und den Wein (Der 
Staatsrat des Kantons Wallis vom 17.03.2004, 2017 Verordnung über den Rebbau und den 
Wein ( VRW ) (916.142)) und Genf die Bezeichnung AOC Premier Cru gemäss Art. 51 bis Art. 
56 der kantonalen Verordnung über Rebbau und Wein (Le Conseil d’état de la République et 
canton de Genève du 20 mai 2009, 2009 Règlement sur la vigne et les vins de Genève (RVV) 
(M 2 50.05)).  
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2.4 Wissensstand Piwi-Sorten  
Wissenschaftlich fundierte Informationen zu Anbau und Vinifikation von Piwis sind nur wenige 
verfügbar (Basler & Scherz, 2011; Filimon, Filimon, Patraş, & Rotaru, 2019; Holzwarth, 2016; 
Pedneault & Provost, 2016; Spring et al., 2013). Die Suche nach Cabernet Sauvignon UND 
Wine auf der Web of Science Datenbank ergab 2400 Treffer. Im Vergleich dazu die Top 3 
angebauten Piwis in der Schweiz: Regent 27 Treffer, Solaris 10 Treffer, Johanniter 3, Muscaris 
2 und Divico und Cabernet Jura 0 Treffer. Wissenslücken und fehlende Erfahrung im Umgang 
mit den neuen Sorten wurden bei der Befragung durch Holzwarth (2016) als Hinderungs-
gründe für den Piwi-Anbau genannt. Eine zentrale Stelle für Informationen zu Anbau und Vini-
fikation gibt es nicht. Auf der von Bio Suisse und FiBL betriebenen Online-Plattform bioaktu-
ell.ch wird geraten, Informationen in Gesprächen mit Piwi-Produzenten, bei Fachtagungen und 
Forschungs- und Beratungsstellen wie Agroscope und FiBL zu gewinnen (FiBL Schweiz, n.d.). 
Holzwarth (2016) hält fest, dass die Herausforderungen bei der Sortenwahl und Kelterung ei-
ner systematischen Erforschung der bereits angebauten und der neuen Züchtungen bedürfen.  
 
 
2.5 Qualität der Piwi-Weine 
2.5.1 Abschneiden von Piwi-Weinen bei Prämierungen 
Ungenügende Weinqualität der früheren Hybridsorten in Frankreich sind heute immer noch 
Grund für das negative Image der Piwi-Weine (Basler & Scherz, 2011; Pedneault & Provost, 
2016; Töpfer, 2017). Die Wein-Bewertungen anlässlich der Verleihung des Bioweinpreis 
Schweiz zeigen jedoch, dass bei der Vinifikation von Piwi-Trauben in den letzten Jahren 
grosse Fortschritte erzielt wurden. Der Weinpreis wird in Zusammenarbeit von Bio Suisse und 
Vinum organisiert. 2015 und 2016 wurden die Piwi-Sorten in derselben Kategorie wie die Eu-
ropäischen Sorten beurteilt. Die Resultate sprechen für sich: 2015 belegten Piwis bei den 
Weissweinen die ersten zwei Plätze und den dritten Platz bei den Rotweinen (Bio aktuell, 
2015). Auch 2016 schlossen Piwis bei den Weissen im ersten und zweiten Rang ab und holten 
Gold bei den Roten (Vinum, 2016). Seit 2017 werden reinsortige Piwi-Weine in einer separaten 
Kategorie geführt. In der Kategorie Cuvée weiss und Cuvée rot messen sich die Piwi-Sorten 
nach wie vor zusammen mit den Europäern und sicherten sich auch hier jedes Jahr Medaillen-
Plätze (Vinum, 2018, 2019). Die Bewertungen der reinsortigen Piwis lassen sich in Sachen 
Punktzahl der Bewertung mit den Europäersorten vergleichen. Dies wird auch von internatio-
nalen Studien bestätigt (Pedneault & Provost, 2016; Pedneault, Shan Seong Ching, & Angers, 
2012; Rousseau, Chanfreau, & Bontemps, 2013).  
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2.5.2 Weinaromatik und -Stilistik im Unterschied zu Europäer-Sorten 
Einer der Hauptgründe für den geringen Anbau wird in der Aromatik und der Stilistik der Piwi-
Weine gesehen (Basler & Scherz, 2011; Holzwarth, 2016; Pedneault & Provost, 2016). Diese 
zeigen oft atypische organoleptische Qualitäten im Vergleich zu Weinen aus Vinifera-Sorten 
(Basler & Scherz, 2011; Springer & Sacks, 2014; Sun, Gates, Lavin, Acree, & Sacks, 2011). 
Diese oft unerwünschten atypischen Eigenschaften stammen von den eingekreuzten wilden 
Arten aus Amerika und Asien. Piwi-Weine werden deshalb oft mit einer qualitativ minderwerti-
gen Aromatik im Vergleich zu Vinifera-Weinen beschrieben (Springer & Sacks, 2014; Sun et 
al., 2011). Die andersartige Aromatik der Wildreben, vor allem der Arten Vitis labrusca and 
Vitis rotundifolia wird als Fox-Ton beschrieben, einem animalischen, Katzen-Urin ähnlichen 
Geruch (Basler & Scherz, 2011; Springer & Sacks, 2014; Sun et al., 2011). Der Fox-Ton ist 
jedoch nicht bei allen Wildreben zu finden und kommt zum Beispiel bei den in der Züchtung 
häufig genutzten Arten wie Vitis riparia, Vitis aestivalis und Vitis rupestris nicht vor (Sun et al., 
2011). Diese weisen im Vergleich zu den Europäischen Verwandten aber höhere Konzentra-
tionen an vegetativen und erdigen Aromen auf (Sun et al., 2011). 
 
Zu den phenolischen Verbindungen in Traube und Wein wurde viel geforscht (Aleixandre-
Tudo, Castelló-Cogollos, Aleixandre, & Aleixandre-Benavent, 2019), Informationen zu den 
heute verwendeten Piwis findet man aber kaum (Filimon et al., 2019). Weine aus Piwi-Sorten 
werden teilweise als wenig adstringierend beschrieben (Aleixandre-Tudo et al., 2019; Springer 
& Sacks, 2014; Sun et al., 2011). Springer & Sacks (2014) konnten nachweisen, dass Piwi-
Weine über vierfach tiefere Tanningehalte im Vergleich zu Vinifera-Weinen aufweisen, was die 
geringere Adstringenz begründet. Die geringe Konzentration an Tanninen zusammen mit an-
dersartigen Anthocyan-Typen und -Konzentrationen sind auch verantwortlich für den fehlen-
den Farbwechsel bei der Reifung von Piwi-Weinen im Vergleich zu den Europäer-Sorten, die 
sich mit dem Alter von violettrot zu rostrot verfärben (Burtch, Mansfield, & Manns, 2017; Han 
et al., 2017; Springer & Sacks, 2014).  
 
Wie die neuen Aromen und andersartige Weinstilistik bei den Konsumenten degustativ an-
kommt ist wissenschaftlich nur wenig erforscht (Lockshin & Corsi, 2012). Ein Konsumenten-
Test in Frankreich ergab, dass Weine aus Piwi-Sorten sensorisch schlechter abschnitten als 
Weine aus Europäersorten, wenn nur die regionale Herkunft und das Produktionsjahr bekannt 
war (Fuentes Espinoza, Hubert, Raineau, Franc, & Giraud-Héraud, 2018). Die 2010 vom FiBL 
durchgeführte Vergleichsdegustation zeigte, dass 70% - 90% der Testerinnen Piwi-Weine qua-
litativ ebenbürtig oder besser als Weine aus Europäersorten beurteilten (Van Der Meer, 
Weibel, Lévite, & Häseli, 2010).  
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2.6 Vermarktung von Piwi-Weinen  
2.6.1 Welche Argumente beeinflussen die Kaufentscheidung? 
Mehrere internationale Studien belegen, dass nebst dem Preis die Sorte und Herkunft bei der 
Kaufentscheidung von Wein eine wichtige Rolle spielt (Ginon et al., 2014; Lockshin & Corsi, 
2012; Menezes, Candido, Angelico, Rodrigues, & Carneiro, 2010; Sogari, Mora, & Menozzi, 
2016a, 2016b; Sogari, Pucci, Aquilani, & Zanni, 2017; Yoo, 2011). Bei der Schweizer Studie 
von Ferjani, Mann, Reissig, Ayala, & Art (2010) dominierten Preis und Ursprungsland. Als wei-
teren wichtigen Einfluss auf die Kaufentscheidung wurden Empfehlungen durch Bekannte und 
das vorherige Degustieren ermittelt (Bernabeu, Olmeda, & Diaz, 2011; M.I.S Trend, 2017). Die 
wichtige Rolle der Traubensorte beim Kauf eines Weines stellt die Vermarktung von den neuen 
und noch unbekannten Sorten wie Piwis vor grosse Herausforderungen (Fechter, 
Sesselmeier, & Zill, 2018; Holzwarth, 2016; Pedneault & Provost, 2016).  
 
Piwis bedürfen Erklärungen und zusätzlichen Informationen für den Konsumenten (Holzwarth, 
2016; Nesselhauf, Fleuchaus, & Theuvsen, 2019; Pedneault & Provost, 2016; Szolnoki, 2013). 
Eine deutsche Studie kommt zum Schluss, dass Umweltnutzen von Piwis für die Teilnehmer 
relevant sind und dass umweltbewusste Konsumenten offener sind für Informationen zur 
Nachhaltigkeit von Piwis (Nesselhauf et al., 2019). Dies bestätigen Schäufele & Hamm (2018) 
mit ihrer Studie zum Kaufverhalten von Bio-Weinen und schlagen vor, dass für die Weiterent-
wicklung des Bio-Weinmarktes der Fokus in der Kommunikation auf Umwelt- und Sozialfragen 
gelegt werden sollte. Welche Rolle die Herstellungsart von Wein im Verkauf spielt, ist man sich 
nicht einig. Sillani, Miccoli, & Nassivera (2017) kommen in ihrer Studie zum Schluss, dass sich 
zusätzliche Informationen zum ökologischen Herstellungsprozess bei Weinfachleuten und 
Händlern positiv auswirken, bei Kaufentscheidungen von Kunden jedoch kontraproduktiv sind. 
Eine länderübergreifende Studie zur Nachhaltigkeit in der Weinindustrie bestätigt dies inso-
fern, als dass Konsumenten eher an der Weinqualität als am Herstellungsprozess interessiert 
sind und den Begriff Nachhaltigkeit unterschiedlich definieren (Szolnoki, 2013). Demgegen-
über deuten die Ergebnisse einer italienischen Studie zu Naturwein-Konsumenten darauf hin, 
dass die Verbraucher eher bereit sind, einen Premiumpreis für Naturwein zu bezahlen, wenn 
auf der Weinettikette weiterführende Informationen über Inhaltsstoffe, Herstellungsmethode 
und die sensorischen Eigenschaften enthalten sind (Galati, Schifani, Crescimanno, & Migliore, 
2019). Forbes, Cohen, Cullen, Wratten, & Fountain (2009) konstatieren in ihrer Studie, dass 
die Nachfrage nach ökologisch produzierten Weinen wachsen wird und dass Konsumenten 
Bio-Weine qualitativ gleich oder höher als konventionell produzierte Weine beurteilen. Der Bi-
obarometer Schweiz zeigt, dass «pestizidfrei produziert» eine spontane Assoziation mit Biole-
bensmitteln ist (Stolz, 2018).  
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2.6.1 Bezeichnung «Piwi» im Verkauf  
Die Bezeichnung Piwi wurde an den WTG19 mehrmals thematisiert. Dr. Lucas Nesselhauf 
präsentierte an den WTG19 in seinem Vortrag «Vermarktung von PIWIs – So klappt es auch 
mit den Konsumenten» Resultate einer breit angelegten deutschen Konsumentenbefragung. 
Zum Begriff Piwi hielt er fest, dass der Begriff einer grossen Mehrheit der Teilnehmenden un-
bekannt war und dass die Abkürzung Irritationen bewirkte. Zudem kam bei der Studie heraus, 
dass die Verbindung von Pilzen und Weintrauben von den Verbrauchern negativ wahrgenom-
men wird. Auch Thomas Vaterlaus, Weinjournalist äusserte sich in seinem Vortrag über die 
unterschiedlichen Bezeichnungen von neuen Sorten und meinte: «Interspezifisch, pilzwider-
standsfähig, resistent – Solaris, Regent, Divico» – das Wording in der Szene ist ein Fiasko…». 
Bei einer Studie mit 37 Experteninterviews im Rahmen des Vitifutur-Projektes (www.vitifu-
tur.net) gaben 8.9% an, dass die Bezeichnung „pilzwiderstandsfähig“ als Schwierigkeit im Ver-
kauf wahrgenommen wird. Hinzu komme, dass Sortennamen wie „VB-CAL 604“ nicht attraktiv 
wirken würden auf den Kunden (Fechter et al., 2018). Im englischen Sprachgebrauch wird vor 
allem der Term FRG – fungus resistant grapes – verwendet (Pedneault & Provost, 2016). 
 
2.6.2 Zielgruppe Piwi-Weine 
Bei der Segmentierung werden aus einer heterogenen Konsumentengruppe mehrere homo-
gene Kundensegmente gebildet, welches eine angepasste und damit effiziente Zielgruppen-
ansprache in der Vermarktung erlaubt (Brunner & Siegrist, 2011; Chang, Liz Thach, & Olsen, 
2016; Di Vita, Chinnici, & D’Amico, 2014; Sillani et al., 2017). Einige Studien unterscheiden 
die Kundensegmente nach Einkommen und Bildungsstand der Konsumenten: Die Studie zum 
Schweizer Weinmarkt 2017 (M.I.S Trend, 2017) hält fest, dass der Anteil der Weintrinkerinnen 
mit steigendem Bildungsniveau und Haushaltseinkommen wächst. Die regelmässige Befra-
gung von Konsumenten zum Thema Biolebensmittel und Nachhaltigkeit von FiBL Schweiz 
bestätigt zudem, dass mit zunehmendem Alter und Haushaltseinkommen die Biokonsumhäu-
figkeit tendenziell steigt und mit zunehmendem Bildungsabschluss gar signifikant (Stolz, 
2018). Dies wurde in einer spanischen Studie bestätigt: Während Konsumenten mit tieferen 
Einkommen eher von Preis und Empfehlungen durch Bekannte beeinflusst werden, sprechen 
die Konsumenten mit mittleren und höheren Einkommen eher auf Herkunftsregion und Trau-
bensorte an. Mit steigendem Einkommen wurde die ökologische Produktion zudem höher be-
wertet (Bernabeu et al., 2011).  
 
Unterschiedliche Einstellungen wie Umweltbewusstsein oder Preisbewusstsein von Konsu-
menten wurden auch erforscht: Anlässlich der WTG19 stellt Dr. Lucas Nesselhauf eine in 
Deutschland durchgeführte Konsumenten-Studie zur Vermarktung von Piwis vor (Nesselhauf 
et al., 2019). Die Online Konsumentenbefragung von 1500 Personen zeigt, dass sich die 
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Verbraucherinnen für eine unbekannte Rebsorte entscheiden würden, um im Gegenzug Vor-
teile für die Umwelt zu erzielen. Bei der Clusteranalyse wurden drei Kundensegmente unter-
schieden: die Umweltbewussten, die Traditionalisten und die Preisbewussten. Eine italieni-
sche Studie gliedert die Konsumenten nach der Art des Konsums in gelegentliche/wählerische 
Konsumenten, preisaffine Basic Konsumenten und Weinkonsumenten mit hohen Qualitätsan-
sprüchen (Di Vita et al., 2014). Und eine Conjoint-Analyse in 8 Schweizer Städten mit 401 
Teilnehmenden kam zum Schluss, dass es vier Verhaltens-Kategorien von Konsumenten gibt: 
die Gleichgültigen, die Neugierigen, die Traditionalisten und die Internationalisten (Ferjani et 
al., 2010). 
 
Bei der Segmentierung nach dem Alter wurden junge, umweltbewusste Konsumenten und im 
Speziellen Frauen als eine vielsprechende Zielgruppe für die Vermarktung von Piwis ermittelt 
(Nesselhauf et al., 2019). Auch Thomas Vaterlaus beschreibt in seinem Vortrag «Resistente 
Rebsorten aus Sicht eines Weinjournalisten» an den WTG19 die Piwi-Zielgruppe als junge 
Geniesser.  
 
2.6.1 Verkaufskanäle  
Die Auswertung von Holzwarth (2016) in ihrer Ist-Analyse zu Piwi-Sorten in der Schweiz hat 
ergeben, dass der Vertrieb und die Vermarktung eine grosse Hemmschwelle für die Produ-
zentinnen bedeuten. Dies vor allem bedingt durch den Mehraufwand beim Verkauf eines un-
bekannten Produktes – wie in diesem Fall, Weine aus wenig bis gar nicht bekannten Sorten. 
Auch Pedneault und Provost (2016) verweisen in ihrer Review-Studie auf die Schwierigkeit 
der Platzierung von Piwi-Weinen im Detailhandel. Das Angebot an Piwi-Weinen im Schweizer 
Detailhandel ist denn auch verschwindend klein. Auf der Coop Online Weinplattform mondo-
vino.ch sind am 3. Juli 2019 von 522 Schweizer Weinen, 11 Bio und davon 2 Piwis (Coop 
Genossenschaft, n.d.). Im Gegensatz dazu scheint der Direktvertrieb den Schweizer Piwi-Pro-
duzierenden weniger Mühe zu bereiten: Sowohl die Biowinzer des Jahres 2018 und Pioniere 
im Piwi-Anbau Schweiz, Karin und Reto Lenz (Iselisberg), als auch die Gewinner bei den Piwi-
Weinen weiss beim Schweizer Bioweinpreis 2018 – das Weingut Sitenrain (Meggen) – haben 
ihre Solaris-Weine der aktuellen Jahrgänge jeweils bereits früh ausverkauft.  
 
2.6.1 Preisbereitschaft und Preisniveau Bio- und Piwi-Weine 
Das Preisniveau von Piwi-Weinen im Vergleich zu Europäer-Weinen wurde anhand der Me-
daillengewinner des Bioweinpreises Schweiz 2018/2019 (Vinum, 2018, 2019) verglichen. Es 
fällt auf, dass bei den weissen Piwis höherpreisige Weine vertreten sind im Vergleich zu den 
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traditionellen Sorten. Bei den roten Piwis hingegen bewegt sich die Preisspanne auf einem 
tieferen Niveau als bei den traditionellen Sorten (Tabelle 2).  
 
Tabelle 2: Vergleich Verkaufspreise Piwi und Europäersorten anhand der Medaillengewinner des Bio-
weinpreises 2018/19 
 Preisspanne 
 2018 2019 
Traditionelle Rebsorten Rot 23.-- bis 52.--  23.-- bis 28.-- 
Piwi-Rebsorten Rot 17.-- bis 26.--  19.-- 
Traditionelle Rebsorten Weiss 20.-- bis 34.-- 13.50 bis 21.-- 
Piwi-Rebsorten Weiss 17.50 bis 37.--  24.-- bis 29.50 
 
 
Einige Studien kommen zum Schluss, dass Konsumenten bereit sind, für Bio-Weine einen 
höheren Preis zu zahlen (Barber, Taylor, & Strick, 2009; Forbes et al., 2009). D’Amico, Di Vita, 
& Monaco (2016) führen weiter aus, dass im Besonderen umweltbewusste Konsumenten be-
reit sind, einen höheren Preis für Bioprodukte zu bezahlen, was Schäufele & Hamm (2017) mit 
ihrer Studie bestätigen. In ihrer Kaufverhaltensanalyse zum Bio-Weinkauf vermuten Schäufele 
& Hamm (2018), dass der geringe Anteil an Ausgaben für Bio-Wein and der heute nach wie 
vor geringen Angebotsverfügbarkeit liege. Die erste Studie zu Konsumenten von Naturweinen 
kam zum Schluss, dass Millenials eher bereit sind, einen höheren Premium-Preis für diese 
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 MATERIAL UND METHODEN 
3.1 Live-Befragung 
Die WTG sind eine gute Gelegenheit, die Meinung und Einstellung von einem breiten Publikum 
der Weinbranche abzuholen. Für die Befragung wird das Online-Tool Mentimeter (www.men-
timeter.com) verwendet, bei welchem die Autorin als Moderatorin agiert und die Teilnehmen-
den durch die Fragen führt. Die Teilnehmerinnen der WTG werden von der Moderatorin gebe-
ten, an der freiwilligen Umfrage teilzunehmen. Die Teilnahme erfolgt via Login auf 
www.menti.com, mit der Eingabe eines Pins – die Anleitung dazu ist auf der für alle sichtbaren 
Leinwand projiziert (ANHANG 1). Die Autorin führt durch die Umfrage indem sie die Fragen 
laut vorliest und den Teilnehmenden Zeit zur Beantwortung einräumt. Im Anschluss an jede 
Frage projeziert sie die Resultate für alle sichtbar auf die Leinwand.  
 
3.1.1 Erhebungstechnik Live-Befragung 
Die Erstellung der Umfrage erfolgte mit der online Umfragesoftware Mentimeter (www.menti-
meter.com). Die Fragen wurden in folgende thematische Blöcke unterteilt:  
• Piwi-Markt Schweiz 
• Degustation Piwi-Weine 
• Herausforderungen bei der Förderung des Piwi-Anbaus 
• Massnahmen zur Förderung des Piwi-Anbaus 
• Zukunftsaussichten 
 
Die Fragen sind im ANHANG 1 ersichtlich. Bei der Formulierung der Fragen kamen verschie-
dene Skalen zur Anwendung. Bei der Anzahl Stufen der Skalen haben sich in der Praxis Ska-
len zwischen fünf und sieben bewährt (Döring & Bortz, 2012). 
• Nominalskala mit einer oder mehreren Antwortmöglichkeiten: Beispielsfrage «Stehen 
Piwi-Reben in Ihrem Rebberg?», Antwortmöglichkeit ja / nein oder «Welche 3 Mass-
nahmen würden Sie am ehesten nutzen?» mit sieben Antwortmöglichkeiten. 
• Unipolare Ratingskala als intervallskaliertes Messinstrument, wo die Antwortmöglich-
keiten gleichabständig sind: Beispielsfrage «Wie ist Ihr Gesamteindruck der degustier-
ten Weine?» mit fünf Antwortmöglichkeiten, wobei 1 = sehr negativ, 2 = eher negativ, 
3 = neutral, 4 = eher positiv, 5 = sehr positiv). 
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3.1.2 Stichprobe Publikum Live-Befragung 
Gemäss offizieller Liste nahmen 159 Personen am zweiten WTG-Tag teil. Davon beteiligten 
sich 108 an der Live-Umfrage, was einer Beteilungsrate von 68% entspricht. Eine Analyse der 
Teilnehmenden-Liste ergab folgendes Bild des Publikums:  
• 12% Grosskellereien 
• 54% Selbstkelterer 
• 4% Freizeitwinzer*innen (Fremdkelterer) 
• 11% Bio-Winzer*innen 
• 2% Handel 
• 13% Forschung und Entwicklung (Agroscope, Strickhof, Changins, Weinbauzentrum 
Wädenswil)  
• 17% Frauen 
• 16% nicht zuordenbar 
 
3.1.3 Aufbereitungstechnik Daten Live-Befragung  
Nebst den vom System bereits graphisch dargestellten Antworten auf die Live-Fragen (AN-
HANG 2) wurde der gesamte Datensatz (ANHANG 3) mit den Antworten pro Person für die 
weitere Auswertung aufbereitet. Aufgrund der Ausschluss-Kriterien a) keine Frage beantwortet 
oder b) keine Antwort auf die Frage «Stehen Piwi-Reben in Ihrem Rebberg und machen Sie 
Wein daraus?» wurden 15 Datensätze ausgeschlossen, was zu einem Total von 108 Teilneh-
menden (N = 108) führte.  
 
3.1.4 Auswertungstechnik Daten Live-Befragung 
Bei der Auswertung wurde der Fokus auf die Deskriptivstatistik gelegt: es wurden arithmeti-
sche Mittelwerte und relative Häufigkeiten berechnet, wie dies für Nominalskalen üblich ist; für 
die intervallbasierten Ratingskalen wurden die Mittelwerte berechnet (Döring & Bortz, 2012). 
Für die Auswertung wurden Excel und das Programm R (R Core Team, 2016, RStudio Team, 
2016) verwendet. Die Ergebnisse werden im Fliesstext beschrieben und mit Diagrammen vi-
sualisiert. Die Aussagen beziehen sich auf den Datensatz und damit die Teilnehmenden der 
Live-Umfrage an den WTG19. Für die Auswertung des Datensatzes wurden die Antworten in 
zwei Gruppen geteilt: Gruppe MIT umfasst die Teilnehmenden, die angaben, selbst Piwi-Trau-
ben in ihrem Rebberg stehen zu haben und daraus Wein zu keltern; Gruppe OHNE umfasste 
die Teilnehmenden, welche angaben, keine Piwi-Reben zu haben. Gruppe MIT machten 73% 
oder 79 Personen und Gruppe OHNE 27% (29 Personen) der Teilnehmenden (N = 108) aus. 
Da wo die Unterschiede gering waren, wurden die Resultate als Total beider Gruppen ausge-
wiesen.  
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Für die Berechnung des optimalen Preises des degustierten Cabernet Jura Barrique wird die 
Van Westendorp Methode angewendet (Van Westendorp, 1976). Eine kostengünstige Vari-
ante, um Aussagen über die Preisakzeptanz von Produkten zu erhalten (Reinecke, Mühlmeier, 
& Fischer, 2009). Diese Methode hat zum Ziel, mit einer direkten Kundenbefragung den ak-
zeptablen und schlussendlich optimalen Preisbereich für ein Produkt zu ermitteln (Reinecke 
et al., 2009; Van Westendorp, 1976). Dabei werden dem Publikum folgende vier Fragen ge-
stellt:  
• Welchen Preis empfinden Sie für das Produkt als günstig? 
• Welchen Preis empfinden Sie für das Produkt als teuer, aber gerade noch akzeptabel? 
• Welchen Preis empfinden Sie für das Produkt als zu teuer?  
• Welchen Preis empfinden Sie für das Produkt als zu günstig, so dass Sie an der Qua-
lität zweifeln würden?  
 
Mit Hilfe vom R Package «pricesensitivitymeter» (Alletsee, 2018) werden die Antworten aus-
gewertet (summierte Häufigkeiten in Abhängigkeit vom Preis) und in einem Diagramm darge-
stellt. Der optimale Preispunkt (OPP, Schnittpunkt von zu günstig und zu teuer) stellt den Preis 
mit dem geringsten Kaufwiderstand dar, bei welchem die grösste Marktdurchdringung zu er-
warten ist. Hier ist die Rede von einem Discount Produkt. Der Indifferenzpreis (IDP, Schnitt-
punkt von günstig und teuer) ist der Preis, den die Kunden für ein qualitativ gutes Produkt 
erwarten. Der Schnittpunkt von günstig und zu teuer stellt die obere Limite des akzeptablen 
Preisbereiches dar und könnte passend für Premiumprodukte sein. Die untere Schwelle des 
akzeptablen Preisbereiches kann Image schädigend wirken (Reinecke et al., 2009). 
 
3.2 Experten-Interview 
Das qualitative Experten-Interview dient zum einen der Plausibilisierung der Live-Befragungs-
Auswertung und zum anderen der vertieften Auseinandersetzung der Bedürfnisse bei der Aus-
gestaltung entsprechender Fördermassnahmen. Die Interviews werden als halbstrukturierte 
Leitfaden-Interviews telefonisch durchgeführt und basieren auf einer geordneten Liste mit of-
fen formulierten Fragen – dem sogenannten Interview-Leitfaden (Döring & Bortz, 2012). Die 
Vorteile von telefonischen Leitfaden-Interviews liegen zum einen bei dem effizienten Einsatz 
von Ressourcen (keine Reisekosten, geringerer zeitlicher Aufwand) und zum anderen bei der 
grösseren Anonymität: Den Interviewten fällt es zum Teil leichter am Telefon über heikle The-
men zu sprechen (Döring & Bortz, 2012). 
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3.2.1 Stichprobe Auswahlverfahren Experten-Interview 
Gemäss Döring & Bortz (2012) genügen für explorative Studien kleine, nicht-zufällige Stich-
proben. Die Stichproben werden gezielt ausgewählt und diejenigen Fälle selektiert, welche 
besonders aussagekräftig für die Fragestellungen und die interessierende Zielgruppe sind 
(Döring & Bortz, 2012). Für diese Arbeit wurden die Fälle anhand folgender, vorgängig gebil-
deten Kategorien ausgewählt:  
• Ausbildung: Die Person arbeitet im Bereich der Aus- und Weiterbildung und/oder Be-
ratung 
• Produktion: Die Person arbeitet in der Weinproduktion  
• Handel: Die Person arbeitet im Bereich Wein-Vermarktung, Presse/Medien 
 
Wenn Personen in zwei oder allen drei Kategorien tätig sind, werden sie nach Schwergewicht 
der Tätigkeit einer Kategorie zugeteilt. Bei den Interviewten handelt es sich ausschliesslich um 
männliche Gesprächspartner, die vorwiegend aus der Deutschschweiz stammen. Die Fachex-
perten wurden mit einer E-Mail für eine Teilnahme angefragt (ANHANG 4). Insgesamt wurden 
12 Personen angefragt, davon stellten sich 11 für ein Interview zur Verfügung, was eine ho-
mogene, gezielte Stichprobe darstellt (Döring & Bortz, 2012). Die Namen der Interviewpartner 
wurden durch ein Kürzel ersetzt, damit die Identität nicht rückverfolgbar ist (Tabelle 3).  
 
Tabelle 3: Übersicht Interviewpartner pro Stichproben-Kategorie 
Kategorie Interview-Partner 
Ausbildung B3, B4, B7 
Produktion B1, B5, B6, B9 
Handel B2, B8, B10, B11 
 
 
3.2.2 Erhebungstechnik mit halbstandardisiertem Interview-Leitfaden  
Für das Experten-Interview wurde ein halbstandardisierter Interview-Leitfaden erarbeitet (AN-
HANG 5). Die Forschungsfragen und die Resultate der Live-Befragung dienten hierbei als 
Grundlage bei der Entwicklung der Fragestellungen. Der Leitfaden kann von der Interviewen-
den flexibel der Interviewsituation angepasst werden – die Reihenfolge darf geändert, Wörter 
dürfen frei gewählt und Zusatzfragen können gestellt werden. Die Standardisierung bezieht 
sich nicht auf die Form sondern viel mehr auf die inhaltliche Vergleichbarkeit (Döring & Bortz, 
2012).   
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Der Interviewleitfaden ist in fünf Hauptkategorien und folgende Subkategorien aufgeteilt:  
 
Tabelle 4: Übersicht Haupt- und Unterkategorien des Interviewleitfadens 
Hauptkategorien Subkategorien 
Piwi-Informationen Einstieg ins Thema 
 Info-Verfügbarkeit 
 Info-Quellen 
Qualität der Piwi-Weine Qualitätspotential 
 Image 
 Stärken und Schwächen 
Vermarktung Piwi-Weine Vergleich Naturweine 
 Verkaufsargumente 
 Bezeichnung Piwi  
 Zielgruppenbeschreibung Piwi-Trinkerinnen 
 Meinungsmacherinnen 
 Innovationskraft Schweizer Weinbranche 




 Partizipativer Züchtungsansatz 
 Zielgruppe für Fördermassnahmen 
Abschluss Zukunfts-Perspektive 
 
Die Fragen wurden offen formuliert, um den Redefluss zu fördern (Döring & Bortz, 2012). Die 
Interviewpartner wurden vor dem Interview informiert, dass das Gespräch aufgenommen wird 
und die Auswertung anonymisiert erfolgt, so dass keine Rückschlüsse auf ihre Identität mög-
lich sind. Eine entsprechende Einverständniserklärung für die Datenaufnahme/Datenerhebung 
und die Zusicherung des Datenschutzes, der komplett anonymen Erhebung und Auswertung 
der Daten (ANHANG 10) wurde den Interviewten per Mail zugestellt. Die Datenerhebung er-
folgt unter Wahrung der Vertraulichkeit und Zusicherung der Geheimhaltung der Daten, der 
Anonymität für alle Beteiligten sowie unter Zusicherung ihrer anonymen Auswertung. Diese 
erfolgt allein für wissenschaftliche Zwecke. Die Erhebung und die Verwendung der Daten ent-
sprechen dem kantonalen Gesetz über die Information und den Datenschutz (IDG). Der Leit-
faden wurde mittels Probe-Interviews vorgängig mit mehreren Personen getestet. Aufgrund 
dieser Test-Interviews wurde die Reihenfolge der Fragestellungen angepasst und die Anzahl 
Fragen reduziert. Grundsätzlich gilt, dass Fragebogen nie ohne vorgängige Pretest durchge-
führt werden sollten (Bauer & Blasius, 2014; Döring & Bortz, 2012). 
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3.2.3 Aufbereitungstechnik Experten-Interview 
Nach den Interviews wurde ein kurzes Interviewprotokoll angelegt, welches die Eindrücke zum 
Gespräch aufzeigt. Die Gespräche wurden in Mundart geführt und mit einem digitalen Aufnah-
megerät festgehalten. Mit der Software MAXQDA Analytics Pro (VERBI Software, 2018) wur-
den die Interviews anschliessend transkribiert (ANHANG 6). Für die computerunterstützte 
Transkription wurden vorgängig folgende Regeln nach Kuckartz (2018) festgelegt und ange-
wendet:  
• Die Aussagen werden in Schriftdeutsch übersetzt 
• Die Übersetzung erfolgt sinngemäss 
• Sämtlich Daten, die Rückschlüsse ermöglichen, werden anonymisiert 
• Lautäusserungen und Verzögerungslaute der Interviewten (Mmh, äh, lachen und ähn-
liche) werden nicht festgehalten  
• Zustimmende Lautäusserungen der Interviewerin (ok, aha, ja u. a.) werden nicht fest-
gehalten 
• Absätze der Interviewerin werden mit einem „I:“ gekennzeichnet, die der interviewten 
Person mit dem festgelegten Kürzel (B1 – B11) 
• Sprecherwechsel werden mit einer Leerzeile signalisiert  
• Rückfragen werden in Klammern gesetzt und im vorhergehenden Abschnitt integriert 
 
 
3.2.4 Auswertungstechnik Experten-Interview 
Für die Auswertung der Interviews wurde der Ansatz der qualitativen Inhaltsanalyse nach 
Kuckartz (2018) verwendet (Abbildung 1). Im Folgenden werden die sieben Schritte kurz be-
schrieben:  
 
Schritt 1: Initiierende Textarbeit 
Für die erste Phase der Auswertung ist es wichtig, ausgehend von den Forschungsfragen ein 
Gesamtverständnis für die Texte zu erarbeiten. Nach dem intensiven Lesen und Auseinander-
setzen mit dem Text, wird eine Fallzusammenfassung geschrieben. Diese erfolgt in einem 
systematisch geordneten, zusammenfassenden Ansatz und hält sich strikt am Gesagten – auf 
Interpretationen wird verzichtet. Die Zusammenfassung kann stichwortartig oder ausformuliert 
in Fliesstext abgefasst werden.  
 
ZHAW LSFM MA  2019  Monika Baumann 
20 
Abbildung 1: Ablaufschema einer inhaltlich strukturierenden Inhaltsanalyse (Kuckartz, 2018) 
 
Schritt 2: Entwickeln von thematischen Hauptkategorien 
Zur Auswertung der Interviews wird mittels Bildung von Kategorien und Subkategorien eine 
inhaltliche Strukturierung der Daten geschaffen. Wie diese Kategorienbildung erfolgt, ist ab-
hängig von den Forschungsfragen, den Fragen im Interview-Leitfaden und allfälliger vorhan-
denen Hypothesen. Je gezielter die Fragen sind, desto eher kann man bereits vor der Daten-
auswertung Kategorien bilden. Dabei handelt es sich um die A-priori-Kategorienbildung (de-
duktive Kategorienbildung), welche sich an Hypothesen, Theorien oder am Interviewleitfaden 
orientiert. Daneben gibt es die induktive Kategorienbildung – die Bildung von Kategorien erfolgt 
dabei direkt am Datenmaterial. Oft wird eine Mischform der Kategorienbildung angewendet – 
ausgehende von den direkt aus dem Interviewleitfaden abgeleiteten Kategorien und Subkate-
gorien werden weitere Subkategorien direkt am Material entwickelt.  
 
Schritt 3: Codieren des gesamten Materials mit den Hauptkategorien 
In einem ersten Schritt werden die Texte in sequentieller Abfolge gelesen und Abschnitte den 
Hauptkategorien zugeordnet. Passagen, welche für die Forschungsfragen nicht relevant sind, 
werden nicht codiert. Abschnitte und Sätze können mehrere Themen beinhalten – deshalb ist 
eine Verschachtelung oder Überlappung von Codierungen möglich. Die Codierung erfolgt un-
ter Berücksichtigung folgender Regeln:  
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1. Es werden in der Regel Sinneinheiten codiert; jedoch mindestens ein vollständiger 
Satz. 
2. Umfasst die Sinneinheit mehrere Sätze oder Absätze, werden diese codiert. 
3. Sofern die zwischengeschobenen Fragen der Interviewerin zum Verständnis erforder-
lich sind, werden diese mitcodiert. 
4. Bei der Kategorien-Zuordnung gilt es, ein gutes Mass für den Umfang der Textstelle zu 
finden (rund um die relevanten Informationen); sie muss in jedem Fall für sich allein 
ausreichend verständlich sein  
 
Schritt 4: Zusammenstellen aller mit der gleichen Hauptkategorie codierten Textstellen 
und Schritt 5: Induktives Bestimmen von Subkategorien am Material  
Hierbei geht es um die Ausdifferenzierung der Kategorien und Bestimmung neuer Subkatego-
rien. Diese werden in einer Liste erfasst und beschrieben (Anhang 8). Textpassagen aus dem 
Datenmaterial dienen der Beschreibung und Definition der einzelnen Subkategorien. Bei der 
Erarbeitung der Subkategorien gilt folgendes Prinzip zu beachten: so einfach wie möglich und 
so differenziert wie nötig.  
 
Schritt 6: Codieren des kompletten Materials mit ausdifferenziertem Kategoriensystem 
Der zweite Codierungsschritt bedingt einen weiteren Durchlauf durch das bereits codierte Ma-
terial. Hier werden die codierten Hauptkategorien den definierten Subkategorien zugewiesen. 
Falls bereits vorgängig Subkategorien gebildet wurden, können Textstellen direkt diesen zu-
gewiesen werden, eine gesonderte Codierung der Hauptkategorien muss nicht vorgenommen 
werden.  
 
Schritt 7: Einfache und komplexe Analysen, Visualisierungen  
Bei der inhaltlich strukturierenden qualitativen Inhaltsanalyse stehen die Themen und Subthe-
men im Mittelpunkt des Auswertungsprozesses. Dabei werden sechs verschiedene Auswer-
tungsformen unterschieden:  
1. Kategorienbasierte Auswertung entlang der Hauptkategorien 
2. Analyse der Zusammenhänge zwischen den Subkategorien einer Hauptkategorie 
3. Analyse der Zusammenhänge zwischen Kategorien 
4. Kreuztabellen – qualitativ und quantifizierend 
5. Konfigurationen von Kategorien untersuchen 
6. Visualisierung von Zusammenhängen 
 
Die Autorin wählt für die vorliegende Arbeit die kategorienbasierte Auswertung entlang der 
Hauptkategorien nach Kuckartz (2018). Die Ergebnisse sind in Kapitel 4 dargestellt. 
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3.3 Präsentation der Ergebnisse 
Die Ergebnisse aus der Live-Umfrage, ergänzt durch die Auswertung der Experteninterviews, 
werden in folgende Blöcke eingeteilt und vorgestellt:  
 
• Einschätzung Piwi-Markt Schweiz (Kapitel 4.1) 
• Qualitative Beurteilung von Piwi-Weinen (Kapitel 4.2) 
• Beurteilung der Herausforderungen bei der Förderung des Piwi-Anbaus (Kapitel 4.3) 
• Beurteilung Massnahmen zur Förderung des Piwi-Anbaus (Kapitel 4.4) 
• Beurteilung Vermarktung von Piwi-Weinen (Kapitel 4.5) 
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 ERGEBNISSE 
4.1 Einschätzung Piwi-Markt Schweiz  
4.1.1 Einschätzung der Flächenanteile von Piwi und Divico 
Bei der Live-Befragung wurden die 
Teilnehmenden gebeten, den flächen-
mässigen Piwi-Anteil in der Schweiz 
und innerhalb der Piwis den flächen-
mässigen Anteil der Rebsorte Divico 
zu schätzen, um ihre Piwi-Kenntnisse 
zu beurteilen. Beide Anteile wurden 
vom Publikum als viel höher einge-
schätzt, als dass sie tatsächlich sind 
(Abbildung 2 und 3).  
 
Die möglichen Gründe für die zu hohe 
Einschätzung der tatsächlichen Piwi- 
und Divico-Anteile wurden in den Ex-
perten-Interviews abgefragt. Alle Ex-
perten sehen den Grund der Über-
schätzung in der grossen Präsenz des 
Themas in Fachzeitschriften und an 
Fachtagungen (B1 - B11: 4-4).   
 
  
Abbildung 2:  Resultate Live-Frage «Wie hoch ist der 
heutige Piwi-anteil in der Schweiz?» nach Gruppe MIT 
und OHNE eigene Piwi-Reben; N = 108, 3 Ent-haltun-
gen; <2% ist die korrekte Antwort 
Abbildung 3: Resultat Live-Frage «Innerhalb der Piwi’s 
sind heute rund 14% mit Regent bepflanzt. Wie hoch 
schätzen Sie den Flächen-Anteil der neuen Sorte Di-
vico?» nach Gruppe MIT und OHNE eigene Piwi-Re-
ben; N = 108, 3 Enthaltungen; >10% ist die korrekte 
Antwort 
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4.1.2 Top3 Begriffe zum Thema Piwi aus den Experten-Interviews 
Bei den qualitativen Experten-Interviews wurden die Teilnehmenden als Einstieg gefragt, wel-
che drei Begriffe ihnen zum Thema «Piwi» als erstes in den Sinn kommen. Pilzwiderstandsfä-
hig war mit 4 Nennungen das meist genannte Wort, gefolgt von PSM-Einsparung, Fortschritt, 
Innovation und Aromatik mit je 2 Nennungen und die restlichen Wörter mit je 1 Nennung (Ab-
bildung 4).  
 
 
Abbildung 4: Top3-Begriffe zum Thema Piwi der Interviewpartner, dargestellt in einer Wortwolke 
 
 
4.1.3 Experten-Beurteilung zu Infoangebot und -beschaffung zum Thema Piwi  
In den Experten-Interviews wurden die Teilnehmenden gefragt, wie zufrieden sie mit dem In-
formationsangebot zum Thema Piwi sind und wie sie sich über Trends, Neuheiten und neue 
Sorten im Weinbau informieren, bzw. welche Quellen sie nutzen. Das Angebot an Informatio-
nen wurde unterschiedlich beurteilt (Tabelle 5): rund die Hälfte findet, dass es ausreichend ist 
und die andere Hälfte ist der Meinung, dass das Angebot mittelmässig und unvollständig ist 
und man mehr machen könnte (B1: 6-6, B3: 6-6). Es habe beispielsweise genügend Informa-
tionen zu den Sorten im Agroscope Bulletin aber keine über die Vinifikation oder einen Piwi-
spezifischen Spritzplan (B9: 6-6, B10: 8-8). Tendenziell sind die Experten aus Ausbildung und 
Handel unzufriedener mit dem Angebot als die Produzenten. 
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Bezüglich der verwendeten Quellen bei der Informationsbeschaffung (Tabelle 6) wurde mit 7 
Mal der Austausch mit Kollegen und die Vernetzung innerhalb der Branche am meisten ge-
nannt, gefolgt von der Forschung (WBZW, Züchter und Rebschulen). Degustationen und Me-
dien (Fachzeitschriften, Internet) wurde 5 Mal genannt. Das Schlusslicht bilden die offizielle 
Piwi-Plattform «Piwi International» und Fachtagungen (je 1 Mal). Keiner der Produzenten er-
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4.1.4 Experten-Beurteilung zum Image von Piwi-Weinen in der Branche 
Die Hälfte der befragten Experten findet, dass sich das Piwi-Image innerhalb der Weinbranche 
über die letzten Jahre verbessert hat (B3: 14-14, B4: 6-6, B4: 16-16, B7: 14-14, B8: 12-12, B9: 
12-12), jedoch nach wie vor Skepsis und teilweise eine abwartende Haltung gegenüber Piwi 
vorherrscht (B4: 6-6, B5: 12-12, B7: 14-14, B10: 12-12, B11: 14-14). Folgende Gründe wurden 
für die Skepsis genannt: Negative Erfahrungen mit den ersten Piwi-Weinen, eine erste Eupho-
rie auf Seiten Anbau gefolgt von der Enttäuschung von Seite Markt, Berührungsängste und 
nur wenige sind bereit, Pionierarbeit zu leisten. Drei Personen stufen das Image aufgrund feh-
lender Begeisterung und Schwierigkeiten (B2: 28-28), der Degradierung von Piwi-Weinen 
durch die Winzer selbst (B5: 12-112) und des oft unterschätzten Marketingteils (B6: 10-10) als 
eher negativ ein. Zwei Personen finden, dass das Image vor allem in der französischen 
Schweiz eher negativ ist (B1: 28-28, B5: 12-12). 
 
«Und vielleicht kann man auch je länger je mehr sich gar nicht mehr negativ äussern. Weil ein-






















































































B3 B3: 8-8 B3: 8-8
B4 B4: 8-8 B4: 8-8 B4: 8-8 B4: 8-8 B4: 8-8
B7 B7: 8-8 B7: 8-8 B7: 8-8
B1 B1: 8-8
B5 B5: 8-8 B5: 8-8 B5: 8-8
B6 B6: 22-22
B9 B9: 8-8
B2 B2: 8-8 B2: 8-8 
B8 B8: 8-8 B8: 8-8 B8: 8-8
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4.1.5 Meinungsmacherinnen in der Branche  
Als Meinungsmacherinnen zur Stärkung des Piwi-Images innerhalb der Branche wurden an 
erster Stelle die Winzerinnen selbst und die Presse genannt, gefolgt vom Handel. Presse wird 
als einzige von Ausbildungs-, Produktions- und Handels-Experten genannt. Die Produzenten 
erwähnen weder Branchen-Verbände noch Beratungsstellen. Die Fachexperten der Ausbil-
dung erwähnen weder Winzer noch Sommeliers (Tabelle 7).  
Tabelle 7: Meinungsmacherinnen zur Stärkung des Piwi-Images innerhalb der Branche 
 
  
4.1.6 Wichtigste Ergebnisse Piwi-Markt 
Zusammenfassend kann gesagt werden, dass viel über Piwi gesprochen wird, dies sich jedoch 
noch nicht auf die Anbaufläche ausgewirkt hat. Das Informationsangebot zum Thema Piwi 
überzeugt erst rund die Hälfte der Fachexperten in den Interviews und als Informationsquelle 
wurden an erster Stelle der Austausch mit Berufskolleginnen genannt, gefolgt von Forschung, 
Degustationen und Fachzeitschriften/Internet. Dies bestätigt indirekt die genannten TOP3-
Massnahmen der Live-Umfrage: Praxisaustausch, Fachdegustationen und Infomaterial. Die 
Hälfte der Fachexperten finden, dass sich das Piwi-Image innerhalb der Branche verbessert 
habe, jedoch nach wie vor gewisse Skepsis vorherrsche. Ein Teil stuft das Image nach wie vor 
als eher negativ ein, vor allem in der französischen Schweiz. Als Meinungsmacherinnen in der 
Branche, zur möglichen Stärkung des Piwi-Images werden die Winzerinnen selbst und Wein-
journalisten der Fachpresse gesehen. Die Produzenten erwähnen zudem den Handel. Bran-


















































































































B3 B3: 22-22 B3: 22-22 B3: 22-22
B4 B4: 24-24 B4: 24-24
Produktion B1 B1: 30-30 B1: 32-32
B5 B5: 22-22 B5: 22-22
B6 B6: 18-18
Handel B2 B2: 24-24
B8 B8: 22-22
B10 B10: 12-12 B10: 18-18 B10: 12-12
B11 B11: 24-24
Ausbildung
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4.2 Qualitative Beurteilung von Piwi-Weinen  
4.2.1 Beurteilung Stärken und Schwächen von Piwi-Weinen  
Als Stärke der Piwi-Weine werden die Vorteile im Anbau (nachhaltiger, Ressourcen schonend, 
wirtschaftlicher) gesehen (B4: 14-14, B5: 10-10). Bezüglich neuer Aromatik als eigenständige 
Stärke anzusehen, äusserte sich eine Person dahingehend, dass es längerfristig der erfolgrei-
chere Weg sei, neue Geschmacksprofile zu positionieren, anstatt die alt hergebrachten zu 
kopieren zu versuchen, was sowieso nie ganz gelingen würde (B3: 12-12). Bei den Schwächen 
von Piwi-Weinen werden Geschmack und Aromatik, fehlende Struktur und Komplexität und 
die fehlende Erfahrung bei der Vinifikation am häufigsten genannt (Tabelle 8).  
 


























































































































B7 B7: 12-12 B7: 6-6B7: 12-12 B7: 12-12 B7: 32-32
B1 B1: 12-12
B6 B6: 6-6 B6: 6-6
B2 B2: 12-12 B2: 12-12
B8 B8: 14-14 B8: 14-14 B8: 14-14 B8: 10-10
B10 B10: 8-8 B10: 4-4B10: 8-8
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4.2.2 Resultate der Piwi-Degustation an den WTG  
Der positive Gesamteindruck der an den Wädenswiler Weintagen degustierten Piwi-Weine 
überwiegt bei beiden Gruppen (Abbildung 5). In der Gruppe MIT beurteilten 46 Personen 
(60%), in der Gruppe OHNE 12 Personen (44%) den Gesamteindruck als eher bis sehr positiv. 
Niemand bewertete den Gesamteindruck als sehr negativ. 12 Personen beurteilten die Weine 
als eher negativ, davon 9 aus Gruppe MIT und 3 aus Gruppe OHNE. Gruppen-Unterschiede 
sind vor allem bei der Beurteilung neutral sichtbar: Diese liegt mit 45% bei der OHNE-Gruppe 
höher als bei der MIT-Gruppe mit 28%. 
 
Die Beurteilungen der drei Souvigniers gris (Abbildung 6) und Prior (Abbildung 7) zeigen ins-
gesamt ein positives Bild. Die Weissweine schneiden bei beiden Gruppen leicht besser ab als 
die Rotweine (Mittelwert von 3,1 bei den weissen und 2,8 bei den roten, wobei 3 = gut). Bei 
den Weissweinen überwiegt die positive Beurteilung (gut bis ausgezeichnet) gegenüber der 
negativen Beurteilung (stark fehlerhaft bis befriedigend) bei beiden Gruppen.  
 
Bei der Prior-Beurteilung (Abbildung 7) überwiegt die positive Beurteilung (gut bis ausgezeich-
net) gegenüber der negativen Beurteilung (stark fehlerhaft bis befriedigend) nur bei der Gruppe 
MIT. Bei der Gruppe OHNE überwiegt die negative Beurteilung bei 2 von 3 Weinen mit je 52% 
(Prior1, Prior3). 5 Personen (3 der Gruppe MIT und 2 der Gruppe OHNE) beurteilen die Rot-
weine im Median mit stark fehlerhaft; davon haben 3 den Gesamteindruck als neutral bewertet 
und 2 als gut. Mittelwerte für Prior1 liegt bei 2,6 und für Prior2 und Prior3 bei 2,8; sie liegen 
damit leicht unter den Mittelwerten der weissen Piwis.  
Abbildung 5: Resultat Live-Frage «Wie ist Ihr Gesamteindruck der degustierten Weine?»; unterteilt 
in Gruppe MIT und OHNE eigene Piwis; N=108, 4 Enthaltungen 





4.2.3 Beurteilung des Qualitätspotentials von Piwi-Weinen  
Befragt zum Qualitätspotential von Piwi-Weinen äusserten sich die Experten unterschiedlich: 
5 Personen bemerkten, dass meist eine aufwändigere Vinifikation und Ausprobieren bzw. Er-
fahrung sammeln notwendig ist, um das Potential herauszuholen (B1: 10-10, B1: 12-12, B3: 
10-10, B5: 10-10, B6: 6-6, B10: 14-14). Zwei Personen fanden, dass auf Stufe Forschung 
bisher viel Arbeit in die Züchtung und Erforschung agronomischer Eigenschaften der neuen 
Sorten gesteckt wurde, aber noch zu wenig in die Vinifikation und Vermarktung (B6: 6-6, B10: 
14-14). Mehrere Befragte finden, dass es noch an Top-Piwi-Weinen fehle bzw. dass diese die 
höchsten Qualitätsansprüche noch nicht befriedigen (B1: 12-12, B4: 10-10, B11: 12-12). Ein 
Experte glaubt, dass Best-Bewertungen von renommierten Weinzeitschriften wie z. B. Parker’s 
Wine Advocate eine gute Chance für die Verbreitung und Bekanntmachung von Piwi-Weinen 
wäre (B11: 24-24). Eine Person fand, dass sich Piwis stets besser entwickelten, je länger man 
ihnen Zeit im Ausbau und in der Flasche gebe (B5: 10-10). 
 
Das Qualitätspotential der weissen Piwi-Weine wird von den Befragten mit folgenden Begrün-
dungen als gut beurteilt:  
• einfacher zugänglich (B1: 10-10) 
• bereits gute Qualität erreicht (B6: 8-8, B7: 10-10) 
• Aromatik nahe bei Europäer-Sorten (B2: 10-10, B3: 10-10, B5: 10-10)  
• Vorhandene Marktakzeptanz (B8: 10-10, B9: 10-10, B11: 10-10) 
 
Abbildung 6: Resultate zur Live-Frage "Wie bewer-
ten Sie die Souvigniers gris auf einer 5-Punkte-
Skala?" wobei 0 = stark fehlerhaft und 5 = ausge-
zeichnet; N = 108, 9 Enthaltungen 
Abbildung 7: Resultate zur Live-Frage "Wie be-
werten Sie die Prior auf einer 5-Punkte-Skala?", 
N=108, 16 Enthaltungen 
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Bei den roten Piwis sieht eine Person diese langfristig als ebenbürtig mit den Europäersorten 
(B5: 10-10). Die übrigen Experten stufen das Qualitätspotential der roten Piwi-Weine im Ver-
gleich zu den weissen als schwieriger ein (B6: 4-4, B8: 10-10, B11: 10-10). Die genannten 
Gründe hierfür sind:  
• zu wenig Bandbreite von verkaufstauglichen Geschmäckern (B2: 10-10, B3: 10-10, B7: 
10-10, B7: 32-32) 
• fehlende Marktakzeptanz (B11: 10-10) 
• weniger Gerbstoffe (B1: 10-10, B3: 10-10) 
• fehlende Erfahrung bei der Kelterung (B5: 10-10) 
• das meist noch junge Alter der Rebstöcke (B5: 10-10)  
 
Bei den roten Piwi-Weinen wurde die Sorte Divico drei Mal positiv erwähnt: als einen Schritt in 
die richtige Richtung (B6: 6-6), als eine qualitativ gute Sorte (B7: 10-10) und als Riesenpoten-
tial (B10: 14-14). Bei den weissen Piwi-Sorten wurden folgende mehrmals als qualitativ posi-
tive Beispiel erwähnt: Johanniter (B2: 10-10, B3: 10-10, B6: 8-8, B11: 10-10), Solaris (B3: 10-
10, B11: 10-10) und Souvignier gris (B2: 10-10, B3: 10-10). 
 
«Ich glaube allgemein beim Rotwein, dass man es unter 10 Jahren vergessen kann. Regelmäs-
sigkeit und Konstanz bringst du erst etwa ab 12, 14 Jahren rein.» (Zitat von Experte B5: 10-10) 
 
«Beim Weisswein sind wir schon sehr weit. Da haben wir marktfähige Sorten, wo die einzige 
Herausforderung die fehlende Bekanntheit ist.» (Zitat von Experte B7: 10-10)  
 
«Es ist schon die Frage, ob es - wenn sich die Top Winemaker mit Piwi befassen würden - auch 
so Spitzenresultate gäbe. Die Top-Winzer sind eigentlich ein bisschen zurückhaltend, was 
schade ist. Heute sind wir mit den Piwis auf der Schwelle zu Top-Weinen angelangt.»  
Zitat von Experte B1: 12-12)  
 
«Für mich können die neuen Sorten qualitativ nicht die höchsten Ansprüche befriedigen, aber 
durchaus eine Standard-Qualität erreichen. Ich sehe die Anwendung momentan so, dass man 
eine einfache Linie mit Piwi-Sorten gut abdecken kann. Sowohl bei weiss wie auch bei rot. Und 
dazu europäische Sorten, um die eigenen Flaggschiffe anzustreben.»  
(Zitat von Experte B4: 10-10) 
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4.2.4 Wichtigste Ergebnisse qualitative Beurteilung von Piwi-Weinen 
Weissweine aus Piwi-Sorten werden sowohl in der Degustation als auch bei den Experten-
Interviews besser bewertet bzw. ein höheres Qualitätspotential zugesprochen. Zu den Grün-
den hierfür wurden in erster Linie Geschmack, Aroma und fehlende Komplexität genannt, ge-
folgt von der fehlenden Erfahrung in der Vinifikation, was rote Piwis anbelangt. Grundsätzlich 
wurde von den Experten angemerkt, dass es heute gute Piwi-Weine gebe, diese aber noch 
nicht mit der Top-Liga mithalten können. Unsicher ist man sich, ob es das Ziel sein soll, so 
nahe wie möglich an die Europäer-Sorten zu kommen oder ob Eigenständigkeit und Anders-
artigkeit gerade bezüglich Aromatik auch ein Vorteil sein könnte.  
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4.3 Beurteilung Herausforderungen bei der Piwi-Anbauförderung 
Weinstilistik, dicht gefolgt von Vermarktung, werden als grösste Herausforderungen angese-
hen (Abbildung 8). Weinbereitung und Sortenwahl werden ähnlich hoch bewertet und Anbau 
wird als geringste Herausforderung beurteilt.  
 
  
Abbildung 8: Resultate Live-Frage "Wie bewerten Sie die Herausforderungen bei der Produktion und 
Vermarktung von Piwi-Weinen?" N = 108, 5 Enthaltungen 
 
 
Sowohl die Teilnehmerinnen der Live-Umfrage als auch die in den Interviews befragten Ex-
perten sind sich einig, dass die Kelterung der Piwi-Sorten aufgrund der andersartigen Wein-
stilistik eine grosse Herausforderung darstelle und heute noch wenig Erfahrung vorhanden sei. 
Dasselbe gilt für die Vermarktung.   
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4.4 Beurteilung Massnahmen zur Förderung des Piwi-Anbaus 
4.4.1 Resultate nützlichste Massnahmen aus Live-Befragung 
Alle Massnahmen werden recht ähnlich beurteilt und die Gruppenunterschiede sind vernach-
lässigbar. Leicht nützlicher werden Praxisaustausch, Fachdegustationen und Infomaterial be-
wertet (Abbildung 9).  
 
Gefragt nach den persönlichen Top3-Mas-
snahmen sind Praxis-Austausch, Fach-
Degustation und Informationsmaterial die 
präferierten Massnahmen bei Gruppe 
MIT; Fach-Degustation, Fachtagung und 
Praxis-Austausch bei der Gruppe OHNE. 
Züchtertag und Beratung sind bei beiden 
Gruppen die Massnahmen mit den ge-






Abbildung 10: Resultat Live-Frage "Welche drei Mass-
nahmen würden Sie persönlich am ehesten nutzen?" N = 
108, M1: 4 Enthaltungen, M2: 7 Enthaltungen, M3: 14 
Enthaltungen 
Abbildung 9: Resultat Live-Frage "Wie bewerten Sie folgende Piwi-Fördermassnahmen?"; N = 108, 5 
Enthaltungen 
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4.4.2 Resultate nützlichste Massnahmen gemäss Experten-Interviews 
Wie bei der Live-Umfrage sehen auch die Experten einen grossen Handlungsbedarf auf Seite 
der Produzenten. Daneben werden die Rollen des Handels, der Politik und der Konsumenten 
erwähnt. Die von den Experten genannten nützlichsten Massnahmen zur Piwi-Förderung sind 
nachfolgend nach Zielgruppe der Massnahmen zusammengefasst.  
 
Massnahmen für Weinproduzentinnen 
Die Experten sind sich einig, dass in erster Linie der Wein qualitativ überzeugen müsse (B1: 
36-36, B2: 28-28, B3: 30-30, B11: 32-32) und sehen daher eine Plattform für den Erfahrungs-
austausch, vor allem was die Vinifikation anbelangt und Fachdegustationen als wichtigste För-
dermassnahmen (B4: 28-28, B6: 24-24, B10: 22-22, B11: 32-32). Nur eine Person betont, dass 
eine bessere Kommunikation notwendig sei (B10: 22-22). Zudem wird erwähnt, dass Erfolge 
von Piwi-Winzerinnen sichtbar gemacht werden sollten (B2: 28-28) und beispielsweise ein 
Pool an guten Beispielen einer breiteren Masse vorgestellt werden könne (B10: 22-22). Dane-
ben wird mehrmals darauf hingewiesen, dass auch Grosskellereien und Traubenaufkäufer 
überzeugt werden müssten (B1: 30-30, B5: 32-32, B7: 24-24), zumal heute keine Anbauemp-
fehlungen für Piwis herausgegeben würden und keine entsprechenden Signale im Markt spür-
bar seien (B2: 34-34, B5: 32-32). 
 
«Man muss die Fachleute dazu bringen, dass sie selbst sehen und überzeugt sind, dass man mit 
Piwi-Sorten qualitativ gleich gute Weine herstellen kann. Die Marktakzeptanz ist dann ein zweiter 
Schritt. Man muss aufbauen können auf der Akzeptanz der Qualität der Piwi-Sorten. »  
(Zitat von Experte B11: 32-32)  
 
«Und was man auch mal müsste, sind die grossen Player der Deutschschweiz (Volg, GVS, Da-
vaz etc.) Piwi affin zu machen. Weil die haben eine riesen Macht. » (Zitat von Experte B5: 32-32)
  
 
Massnahmen für die Konsumenten 
Die Konsumenten sollen unter anderem über die gezielte Ansprache von Sommeliers und 
Gastronomie und breit angelegten Infokampagnen in Zusammenarbeit mit Grosshändlern wie 
Coop von Piwi-Weinen überzeugt und Nachfrage kreiert werden (B3: 30-30, B7: 24-24, B9: 
24-24, B10: 22-22). 
 
Massnahmen für den Handel 
Mehrmals wird festgehalten, dass Piwi-Weine heute im Handel zu wenig präsent bzw. verfüg-
bar sind (B8: 6-6, B8: 32-32, B9: 20-20, B11: 24-24) und dass eine Sortimentserweiterung um 
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Piwis von grossen Händlern wie Coop etwas bewegen würden und Breitenwirkung erzielt wer-
den könnte (B1: 30-30, B3: 22-22, B3: 30-30, B5: 22-22, B8: 6-6, B8: 22-22, B8: 32-32, B9: 
20-20, B11: 24-24, B11: 34-34). Als mögliche Massnahme für die Überzeugung des Handels 
werden Vergleichsdegustationen und Informationskampagnen über die Vorzüge der ökologi-
schen Aspekte (B11: 34-34) erwähnt.  
 
«Damit man den Handel auf die Seite der Piwi-Weine bringt, sollte man die Vorzüge der ökologi-
schen Aspekte betonen. Es gibt viele Marktstudien, die beweisen, dass von Jahr zu Jahr mehr 
Konsumenten beim Kauf von Lebensmitteln und Getränken auf diesen Aspekt schauen und Wert 
darauflegen. » (Zitat von Experte B11: 34-34) 
 
Politische Massnahmen  
7 Experten erwähnen zudem, die im Folgenden beschriebenen politische Massnahmen:  
• Anpassung der Pflichtenhefter von Markenweinen: Wenn zur Herstellung von 
Fendant, Dôle oder Lageweinen wie St. Saphorin z. B. ein Anteil an Piwi-Trauben vor-
geschrieben wäre, würde dies am schnellsten zur Ausdehnung des Piwi-Anbaus bei-
tragen (B3: 26-26, B3: 30-30).  
• Regelung der Bezeichnung Naturwein: Wenn die Herstellung und Bezeichnung von 
Naturweinen per Reglement mit Piwi-Sorten zu produzieren wären, würde dies einen 
grossen Schub bedeuten (B5: 16-16, B8: 16-16).  
• Annahme der Trinkwasserinitiative: 3 Personen nannten die Annahme als fördernd 
für den vermehrten Anbau von Piwi-Sorten (B1: 34-34, B3: 30-30, B7: 24-24).  
• Überarbeitung AOC-Regelung: Zwei Mal genannt wurde die sich in Überarbeitung 
befindende AOC-Regelung. Hier sind sich die Experten nicht einig, ob die eventuelle 
Herabstufung von Weinen aus Piwi-Traubensorten zu Tafelweinen sich erschwerend 
auf den Verkauf auswirkte (B1: 26-26, B3: 27-28).  
• Nationales Piwi-Label: 1 Experte sieht ein nationales Label für Piwi-Weine als ziel-
führend, damit man die Weine den Konsumenten unter den Aspekten neue Aromen 
und Nachhaltigkeit verkaufen könne (B5: 26-26).  
• Direktzahlungen: Direktzahlungen als mögliche Fördermassnahme wurden zwei Mal 
genannt (B2: 28-28, B9: 24-24).  
 
«Das eine ist eine politische Seite, wenn die Trinkwasser-Initiative angenommen wird, wird der 
Druck von politischer Seite her hoch. Dies wäre dann die schnellste Lösung. Und der Konsument 
muss einfach trinken, was da ist. Die hören nicht auf, Wein zu trinken. »  
(Zitat von Experte B7: 24-24) 
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4.4.3 Beurteilung Stellenwert Piwi in der Aus- und Weiterbildung  
Hier sind sich die Experten einig, dass die Thematisierung von Piwi in der Aus- und Weiterbil-
dung wichtig sei, und dass die jungen Leute vorurteilslos (B6: 34-34) an Piwis herangeführt 
werden müssten. 5 Experten sind jedoch der Meinung, dass dies heute in den Fachschulen 
und Sommeliers-Ausbildungen noch nicht zur Genüge getan werde (B3: 32-32, B5: 28-28, 
B10: 8-8, B10: 24-24, B10: 32-32, B11: 30-30). Die Fachleute der Forschung und Ausbildung 
seien zu wenig innovativ und zu weit weg vom Konsumenten (B10: 8-8) und der Praxis (Zitat 
von Experte B2: 30-30 im Kasten). Wirtschaftlichkeit (B5: 28-28), Vinifikation und Vermarktung 
(B10: 8-8, B10: 24-24, B10: 32-32) wurden als Themen genannt, die vermehrt in der Schulung 
integriert werden sollten. 2 Experten beurteilen die Thematisierung als genügend (B4: 30-30, 
B7: 26-26) und 4 geben an, nicht zu wissen, wie die Piwi-Thematik heute an den Schulen 
gehandhabt werde (B1: 38-38, B7: 26-26, B8: 30-30, B9: 26-26).  
 
«Wenn jemand Erfolg hat und aufzeigen kann, was man kellertechnisch machen muss, damit die 
Sorten in die Richtung kommt, die der Konsument gerne hat – dann glaube ich schon, dass es 
für die Jungen interessant werden könnte. Das ist sicher ein Ansatz, der helfen könnte. Aber es 
muss jemand bereit sein dies zu machen, der auch Erfolg hat mit dem Produkt. Weil sonst ist al-
les Theorie. Wenn irgendein Lehrer kommt, der Theorien erzählt, aber selbst gar nichts anbaut – 
das nützt einfach nichts. Das geht rein und raus und bleibt nicht hängen in den Köpfen. Es 
braucht erfolgreiche Beispiele, die bleiben. Ein Theorieblock zwischendurch bleibt nicht. »  
(Zitat von Experte B2: 30-30) 
 
«Die Piwi-Thematik ist in dem Sinn untervertreten, dass sie im Bereich Piwi läuft und nicht unter 
innovative önologische Praxis. » (Zitat von Experte B10: 24-24) 
 
«Vor allem muss man schauen, dass die Jungen ohne Vorurteile an diese Sache herangeführt 
werden. Die jungen Leute sind gwundrig und nicht mehr nur auf 1 Traubensorte fixiert, wie die 
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4.4.4 Bedürfnisse zur Ausgestaltung von Fachdegustationen  
Die Resultate der Live-Umfrage konnten mit den Interviews bestätigt werden: alle Fachexper-
ten beurteilen Fachdegustationen als wichtige Massnahme. Als mögliche Anbieter für solche 
Degustationen werden folgende Organisationen gesehen:  
• WBZW (B1: 40-40, B3: 34-34, B5: 30-30, B6: 28-28, B7: 28-28) 
• Agroscope (B7: 28-28) 
• Piwi International (B1: 40-40, B5: 30-30) 
• Erfolgreiche Piwi-Produzenten (B2: 30-30, B3: 34-34, B7: 28-28) 
 
In den Interviews wurde drei verschiedene Arten von Fachdegustationen und deren Relevanz 
für die unterschiedlichen Zielgruppen der Branche unterschieden (Tabelle 9). Zwei Mal er-
wähnt wurde, dass Piwis, wenn blind verkostet und nicht als solche deklariert, besser ab-
schneiden (B1: 10-10, B4: 30-30). Über die Frage, ob Piwi-Weine in Degustationen und/oder 
Prämierungen separat und als Piwi deklariert oder zusammen mit den Weinen aus Europäer-
Sorten verkostet werden sollen, herrscht keine Einigkeit. Eine Person findet die separate Ka-
tegorie unbedingt notwendig (B5: 12-12) und eine Person findet dies schlecht für die Positio-
nierung der Piwi-Weine (B10: 6-6).  
 
Tabelle 9: Übersicht Ausgestaltung von Fachdegustationen 
Art der Weine Beschreibung Ausgestaltung Zielgruppe 
Markttaugliche Weine 
(B1: 40-40, B2: 30-30, 
B4: 32-32, B6: 28-28, B7: 
28-28, B8: 32-32, B10: 
26-26, B11: 32-32) 
• Weine sind bereits im 
Verkauf sind 
• gute Beispiele (Best 
Practices) 




schen Piwi-Weinen und 









(B1: 40-40, B3: 38-38) 
Abschätzung des Markt-
potentials für Weine, die 







(B1: 40-40, B7: 28-28) 
Entscheidungsgrundlage 
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«Degustation von unterschiedlichen Ausbauvarianten zum Vergleichen. Man muss die Produ-
zenten über Nase und Gaumen, wie den Konsumenten auch, überzeugen. Ein vielfältigeres An-
gebot wäre spannend und würde die Leute motivieren.» (Zitat, B10: 26-26) 
 
«Die deutschsprachige Schweiz braucht eine Plattform für den Austausch, um genau solche De-
gustationen durchzuführen. Nebst den Degustationen sind auch ein Labor und oenologische Be-
ratung wichtig. All dies bietet das WBZW.» (Zitat, B6: 28-28) 
 
«Deshalb wäre dies auch ein sehr wichtiges Thema, wenn man einen Wein degustiert – dass 
man erfährt, wie er gemacht wurde und weiss, was die Herausforderungen sind bei den einzel-
nen Sorten. Es fehlt noch an viel Erfahrung, wie man diese vinifiziert und das Beste herausholt.» 
(Zitat, B4: 32-32) 
 
 
4.4.5 Mögliche Themen für Fachtagungen  
Die Tabelle 10 zeigt eine Übersicht, welche Themen für Fachtagungen von den Experten als 
besonders interessant genannt wurden. Vinifikation bzw. das Vorstellen von guten Weinbei-
spielen verzeichnete am meisten Nennungen gefolgt von Anbau/Sortenfrage. Vermarktung 
und Kommunikation wird von 2 Experten eingebracht. Als mögliche Anbieter für solche Fach-
tagungen werden das WBZW, die Wädenswiler Weintage, Piwi International, die Branche oder 
Swiss Wine Promotion und die Winzerinnen selbst genannt (B1: 42-42, B3: 34-34, B4: 28-28, 
B9: 32-32, B11: 34-34). 2 Experten sehen eher keinen Nutzen in Fachtagungen (B2: 28-28, 
B8: 28-28).  






gute Beispiele  
Vermarktung, 
Kommunikation
B3 B3: 36-36 B3: 34-34
B4 B4: 28-28
B7 B7: 32-32 B7: 32-32 B7: 32-32
B1 B1: 42-42
B5 B5: 32-32
B6 B6: 30-30 B6: 30-30 B6: 30-30
B9 B9.30-30 B9.30-30
Handel B10 B10: 22-22
B11 B11: 34-34 
Ausbildung
Produktion
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«Aber sonst, mit der heutigen Anbaufläche von 2% und solange mit jedem, mit wem du sprichst, 
nicht so begeistert ist und eher Schwierigkeiten hat, da können sie noch viele Tagungen ma-
chen. Deshalb pflanzt das niemand an.» (Zitat B2: 28-28) 
 
Wer käme für das Angebot in Frage? «Vor allem Winzer*innen, die sich mit Enthusiasmus für die 
neuen Sorten einsetzen und spannende Sachen machen und ihre Erfahrungen teilen wollen.» 
(Zitat, B9: 32-32) 
 
4.4.6 Bedürfnisse partizipativer Züchtungsansatz  
3 Personen gehen davon aus, dass Produzenten heute bereits im Selektionsprozess einge-
bunden seien und das önologische Qualitätspotential von zukünftigen Sorten frühzeitig beur-
teilen können (B1: 44-44, B3: 38-38, B7: 30-30). 6 Experten fänden es grundsätzlich span-
nend, bereits im Selektionsprozess für die Beurteilung von Qualitätspotentialen eingebunden 
zu sein (B2: 32-32, B5: 34-34, B6: 32-32, B8: 34-34, B9: 34-34, B10: 28-28), sehen jedoch 
auch Schwierigkeiten, weil:  
• Mikrovinifikationen nicht einfach zu beurteilen sind (B5: 34-34) 
• sie nicht sicher sind, inwiefern dadurch das Resultat – d. h. die neuen Sorten –  
verbessert werden (B1: 44-44, B6: 32-32)  
• oder das Feedback schlussendlich in die Selektionsarbeit einfliesst (B3: 38-38) 
• die Leute keine Zeit haben (B2: 32-32) 
Ein Experte äussert sich dahingehend, dass der gesamte Einführungsgsprozess einer neuen 
Sorte in die Praxis besser koordiniert sein sollte und schlägt vor, fertige Sorten in Versuchs-
parzellen, in verschiedenen Regionen, bei ausgewählten Winzern zu testen und erst mit ferti-
gen Weinen an die Öffentlichkeit zu treten. Er befürchtet ansonsten ähnliche Fälle, wie derje-
nige von Divona, die als neue Sorte in den Medien breit kommuniziert wurde, Weine davon 
aber nicht degustiert werden konnten (B10: 28-28).  Ein Experte findet, dass man die Piwi-
Züchtung finanziell ausreichend unterstützen sollte, damit die notwendige Aufbauarbeit geleis-
tet werden könne (B9: 34-34).  
 
4.4.7 Zielgruppe Fördermassnahmen  
Der grosse Teil der Fachexperten unterstützt die Aussage, dass Fördermassnahmen in erster 
Linie auf die Jüngeren ausgerichtet sein sollen, wobei es immer auch Ausnahmen bzw. Ältere 
gäbe, die offen seien für Neues (B1: 46-46, B4: 36-36, B5: 36-36, B8: 36-36, B9: 36-36, B10: 
30-30, B11: 36-36). Drei Personen sehen davon ab die Fördermassnahmen nach Alter zu 
ZHAW LSFM MA  2019  Monika Baumann 
41 
differenzieren (B2: 34-34, B3: 40-40, B7: 34-34) mit der Begründung, dass man mit guten 
Sorten auch die alten Hasen der Branche überzeuge und dass niemand Spass an PSM habe.  
 
«Das würde ich unterstützen. Die Jungen sind offener, innovativer und aufgeschlossener gegen-
über neuen Entwicklungen. Es ist auch gerade ein Generationenwechsel im Gange von diesen 
Pionieren. Es gibt viele, spannende Jungwinzer, die offener sind und auch risikobereiter als die 
Alten. Ich denke, dort muss man ansetzen und nicht bei den Alten.» (Zitat, B8: 36-36) 
 
«Eigentlich sind auch die Älteren durchaus interessiert. Ich kenne keinen Winzer, der Spass da-
ran hat, PSM zu machen. Das ist eine lästige Arbeit und sie kostet Geld.» (Zitat, B7: 34-34) 
 
 
4.4.8 Wichtigste Ergebnisse Massnahmen  
Die Resultate der Live-Umfrage konnten mit den Experten-Interviews gestützt und bezüglich 
Ausgestaltung der Massnahmen vertieft werden. Sowohl die Live-Umfrage als auch die Ex-
perten sehen auf Seite der Produzenten nützliche Fördermassnahmen. Zum einen ist man 
sich einig, dass die Weinqualität das A und O ist und es hierfür eine Plattform für Erfahrungs-
austausch bezüglich der Kelterung und Fachdegustationen mit erfolgreichen, markttauglichen 
Weinen braucht. In den Experten-Interviews werden zudem Massnahmen, die auf Handel, 
Politik und Konsumenten abzielen, erwähnt.  
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4.5 Beurteilung Vermarktung von Piwi-Weinen  
4.5.1 Beurteilung Verwendung der Bezeichnung Piwi für die Vermarktung 
Die Bezeichnungen wurden sehr unterschiedlich beurteilt, zum Beispiel stimmten nur 2 von 
104 Teilnehmenden für «Piwi-Sorte» (Abbildung 11). Die klar höchste Zustimmung über beide 
Gruppen verzeichnet der Name «neue Sorten» mit rund 40%. Die Bezeichnung zur Art der 
Produktion («nachhaltig», «pestizidfrei») erhält von der Gruppe OHNE eine Zustimmung von 
41%, von der Gruppe MIT halb so viel mit 22%. «Pestizidfrei produziert» erhält nach «neuen 
Sorten» am zweit meisten Beachtung in der Gruppe OHNE und «resistente Sorten» wird von 
der Gruppe MIT doppelt so oft genannt wie von Gruppe OHNE (13% respektive 7%). Ungefähr 
dasselbe Bild für beide Gruppen zeigt sich für «gar nicht erwähnen» mit 13% bei der Gruppe 
MIT, respektive 11% bei der Gruppe OHNE.   
 
Das Resultat der Live-Umfrage konnte mit den Experteninterviews bestätigt werden. Die Be-
zeichnung «Piwi» schnitt auch hier negativ ab. Zum einen wurde die Bezeichnung «Piwi» für 
den Konsumenten als zu erklärungsbedürftig beurteilt (B6: 10-10, B8: 20-20, B11: 20-20). Wei-
ter wurde gesagt, dass die Bezeichnung bloss in Winzerinnenkreisen bekannt sei (B1: 20-20, 
B2: 18-18, B8: 26-26) und sich aufgrund der negativen Assoziation mit Pilzen und Krankheiten 
(B2: 18-18, B11: 20-20) weniger für die Konsumenten eigne. Auch aufgrund der Assoziation 
mit den ersten, qualitativ schlechten Piwi-Kelterungen wurde die Bezeichnung als schlecht 
beurteilt (B10: 8-8). Hinzu kommt, dass sich die Abkürzung «Piwi» ausschliesslich für den 
deutschsprachigen Raum eignet (B1: 20-20). Piwi-Weine hingegen als «Neuheit» oder «neue 
Sorten» zu verkaufen wurde mehrmals erwähnt (B1: 18-8, B4: 6-6, B10: 8-8). 
 
Abbildung 11: Resultate Live-Frage «Mit welcher Bezeichnung lassen sich Ihrer Meinung nach Piwi-
Weine am besten verkaufen?»; N = 108, 4 Enthaltungen 
ZHAW LSFM MA  2019  Monika Baumann 
43 
4.5.2 Beurteilung der besten Verkaufsargumente für Piwi-Weine 
Tabelle 11 zeigt die Resultate im Überblick, wobei mit fetter Schrift diejenigen Argumente ge-
kennzeichnet sind, die als prioritär genannt wurden. 6 von 11 Experten stellen als erstes und 
wichtigstes Verkaufsargument die Weinqualität in den Vordergrund. Themen wie Nachhaltig-
keit, PSM-Reduktion werden von ihnen auch als wichtig, aber klar als zweitranging angesehen. 
4 Experten sehen Nachhaltigkeit als wichtigstes Verkaufsargument. Das Anbausystem – sei 
es Bio oder Biodynamisch – wird nicht als Verkaufsargument bewertet, da beim Wein die Her-
stellungsart für die Konsumenten nicht im Vordergrund stehe (B3: 30-30, B5: 18-18). Zweimal 
wird erwähnt, dass deshalb der Bioanteil bei Wein – im Vergleich zu anderen Lebensmitteln – 
eher tief sei (B3: 30-30, B4: 6-6). Ein Experte merkt an, dass die Produktionsweise in erster 
Linie dem Produzenten selbst dient, indem er so seine Existenzgrundlage nachhaltig erhält. 
Er geht davon aus, dass künftig alles Bio sein wird und dies dann kein Wettbewerbsvorteil 
mehr sei (B10: 6-6). 
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Deshalb ist dies für mich ein falscher Ansatz, die Pflanze in den Vordergrund zu setzen statt den 
Wein. Schlussendlich konsumiert der Konsument den Wein. Der Wein muss überzeugen. Die 
Produktionsweise, z. B. biodynamisch, mache ich in erster Linie für mich, nicht für den Konsu-
menten. » (Zitat von Experte B10: 6-6) 
 
«Im Vordergrund müssen die neuen Aromen stehen. Etwas Neues, Anderes. Und als zweites 
kommt die Nachhaltigkeit dazu. » (Zitat von Experte B5: 18-18) 
 
«Hoffentlich mit dem Argument, dass sie gut schmecken. Ich befürchte, dass es ähnlich ver-
marktet wird wie Bio. Sprich, wir machen weniger Sauerei in der Umwelt, als die Bösen anderen. 
Ich hoffe inständig, dass die Piwi nicht mit diesem Argument verkauft werden müssen. Sondern 
dass sie von der Qualität her ansprechen. Und das zweite, sprich, weniger PSM-Einsatz, weni-
ger Umweltbelastung, weniger Anwenderexposition etc. ein sekundärer Grund ist, der den Kon-
sumenten nicht in erster Linie interessiert.» (Zitat, B7: 18-18) 
 
«Ich glaube einfach nicht, dass ein Konsument aus Pflanzenschutzgründen sagt, ich nehme jetzt 
einen Piwi-Wein. Dann steht er auch in der Konkurrenz mit einem biodynamisch produzierten 
Europäer. Nur wegen ein bisschen weniger Pflanzenschutz - das ist kein Verkaufsargument.» 
(Zitat, B2: 22-22)  
 
Es muss über die Qualität gehen. Wein verkauft sich immer über den Preis und über die Qualität. 
Das muss man in den Vordergrund stellen. Das kann man auch. (Zitat, B4: 20-20) 
 
 
4.5.3 Preissensitivitätsanalyse nach Van Westendorp 
Die Analyse ergibt den optimalen Preis von CHF 21 für den Cabernet Jura Barrique (Abbildung 
12). Damit liegt dieser über dem aktuell verlangten Preis von CHF 19. Der akzeptable Preis-
bereich geht von CHF 16 bis CHF 28. Wobei der untere Schwellenwert von CHF 16 Image 
schädigend wirken kann, weil die Kunden dies als zu günstig und deshalb qualitativ ungenü-
gend einschätzen könnten. Der obere Schwellenwert kann für die Positionierung im Premium-
bereich verwendet werden. Die Auswertung nach Gruppe MIT und OHNE eigene Piwis zeigt, 
dass die Preis-Akzeptanz bei der Gruppe OHNE etwas tiefer ist, als bei der Gruppe MIT (Ta-










Abbildung 12: R-Plot der Preis-Sensitivitäts-Meter-Analyse nach van Westendorp (1976) 
 
 
Tabelle 12: Resultate der Van Westendorp Preis-Sensitivitäts-Meter-Analyse im tabellarischen Über-
blick nach Total, Gruppe MIT und Gruppe OHNE, in CHF 
 
 
Total Gruppe MIT Gruppe OHNE 
Optimaler Preispunkt (OPP) 20 20 18 
Indifferenter Preispunkt (IDP) 21 22 20 
Akzeptabler Preisbereich 16 - 28 17 - 30 16 - 26 
 
 
4.5.4 Zielgruppen-Beschreibung Piwi-Weintrinkerinnen  
Das typische Piwi-Weintrinkerin wurde von den Interview-Partnern in erster Linie als jung be-
zeichnet (Tabelle 13). Offen für Neues, unkompliziert, direkt, experimentierfreudig, neugierig 
wurden von 4 Personen genannt, gleich oft wie der Bezug zum nachhaltigen Einkaufen und 
konsumieren von Bio-Produkten.  
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4.5.5 Gründe für den Erfolg und Parallelen in der Vermarktung von Naturweinen 
und Orange Weinen  
Aus den Interviews konnten zwei hauptsächliche Gründe für den vermeintlichen Erfolg von 
Naturweinen und Orange Weinen eruiert werden: ein von Journalisten und Medien gemachter 
Hype, worüber viel geschrieben werde, in Realität aber keine allzu grossen Verkaufserfolge 
aufweisen könne (B3: 16-16, B2: 16-16, B5: 16-16, B7: 16-16, B8: 16-16, B10: 16-16) und ein 
neues Geschmackserlebnis für die Konsumenten (B1: 16-16, B4: 18-18, B6: 14-14, B9: 14-
14, B11: 16-16). Naturwein sei kein geschützter oder geregelter Begriff, was als Chance für 
die Vermarktung von Piwis genannt wurde (B8: 16-16, B5: 16-16): wenn das Reglement für 
Naturweine vorsehen würde, dass bloss Piwi-Sorten für die Produktion und Bezeichnung von 
Naturwein benutzt werden dürften. Dies hätte eine positive Auswirkung auf die Förderung des 
Piwi-Anbaus. Grundsätzlich seien Piwi-Sorten prädestiniert für Naturweine (B1: 16-16) und 
könnten von der Vorreiterrolle dieser bezüglich den Positionierungsattributen «naturbelassen» 
und «ohne Einsatz von Chemie» und dem neuartigen Geschmacksprofil profitieren (B7: 16-
16). Naturweine und Orange Weine hätten zudem die Spitzengastronomie und die Sommeliers 
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B4 B4: 22-22 B4: 22-22 B4: 22-22 B4: 22-22
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B5 B5: 22-22 B5: 12-12 B5: 22-22
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4.5.6 Beurteilung der Innovationsbereitschaft der Schweizer Weinbranche 
Die Innovationsbereitschaft der Schweizer Weinbranche wird von der Mehrheit als mittel bis 
sehr hoch beurteilt (Tabelle 14). Dies auch im Vergleich zum Ausland (B7: 22-22, B8: 24-24, 
B11: 26-26). Zwei Personen wiesen auf grosse regionale Unterschiede hin (B5: 24-24, B3: 24-
24) – wo die Deutschschweiz bezüglich Innovationsbereitschaft besser abschneidet als die 
übrigen Weinbauregionen. Ein Experte stellte geringe Veränderungsbereitschaft, eine gewisse 
Trägheit und eine Überalterung der Strukturen fest (B10: 20-20) und weitere zwei beurteilten 
die Winzer als wenig innovationsfreudig, analog zu den übrigen Bereichen der Landwirtschaft 
(B4: 26-26, B9: 22-22). Vertreter von Handel und Ausbildung beurteilen die Innovationsbereit-
schaft als höher verglichen mit den befragten Produzenten.  
 





4.5.7 Wichtigste Ergebnisse Vermarktung 
Die Resultate der Live-Umfrage bezüglich der Bezeichnung «Piwi» für den Verkauf konnten 
mit den Experten-Interviews gestützt werden: «Piwi» wird nicht als verkaufsfördernd beurteilt. 
Die Mehrheit der Fachexperten sehen Qualität als erstes Verkaufsargument und Nachhaltig-
keit, PSM-Reduktion erst an zweiter Stelle. Die Zielgruppe wird als jung, offen, neugierig und 
sich für Nachhaltigkeitsthemen interessierend beschrieben. Was die preisliche Positionierung 
von Piwi-Weinen anbelangt, wurde der Cabernet Jura Barrique mit einem Preis von über 20 
Franken bewertet.  
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4.6 Beurteilung der Zukunftsaussicht Piwi-Anbau Schweiz 
4.6.1 Resultate Live-Befragung zur Anbauwahrscheinlichkeit in 10 Jahren 
Die Auswertung der Live-Befragung 
ergibt, dass beide Gruppen den künftigen 
Anbau als überwiegend wahrscheinlich 
beurteilen: 79% der Gruppe MIT und 
63% der Gruppe OHNE (Abbildung 13). 
Unterschiede sind bei der Beurteilung 
sehr und eher unwahrscheinlich zu se-
hen: Gruppe OHNE verzeichnet hier ei-
nen Anteil von 23% gegenüber 13% der 





4.6.2 Resultate Live-Befragung zur Wirksamkeit der WTG 
Die Frage zur Einstellungsveränderung 
und damit zur Wirksamkeit der WTG (Ab-
bildung 14) zeigt ein positives Bild. 12 der 
104 Personen sagen, dass sie der Anlass 
hinsichtlich ihrer Einstellung zu Piwi-Re-







Abbildung 13: Resultat Live-Frage «Wie wahrschein-
lich ist es, dass Si ein den nächsten 5 - 10 Jahren 
Piwi-Reben anstelle von Europäer-Reben anpflan-
zen?»; N= 108, 4 Enthaltungen 
Abbildung 14: Resultat Live-Frage «Wie beein-
flusst der heutige Anlass Ihre Einstellung zu Piwi-
Reben?»; N = 108, 4 Enthaltungen 
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4.6.3 Resultate Experten-Interview zum Stand von Piwi in 30 Jahren  
Von den 11 Befragten sind 9 Personen positiv eingestellt und gehen von einer deutlichen Flä-
chenzunahme aus; zwei Personen sind eher kritisch eingestellt (Tabelle 15). 
 






B3 In 30 Jahren sind wir bei 30% 
B4 Piwi wird auf jeden Fall ein grösseres Gewicht haben
B7 Eine Verdoppelung oder Verdreifachung realistisch
B1 Piwi hat sicher besser Fuss gefasst
B5 Mehrheitlich, 60% Piwi
B6
 Ich hoffe, dass wir dann sagen können, 
dass wir 80 - 90% geschafft haben. Ob 
dies Piwis sind oder andere PSM möchte 
ich offen lassen. 
B9
Piwi wird hoffentlich mehr als 2% betragen.  
Wird wahrscheinlich noch nicht ganz die 
Mehrheit der Flächen sein, aber sicher 
mehr wie heute.
B2
Ich glaube nicht so daran; ich glaube eher, 
dass wenn es Klimawandel gibt, dass man 
eher biologisch oder biodynamisch arbeitet.
B8
Ich glaube nicht, dass es in absehbarer 
Zukunft einen riesen Boom gibt von Piwi-
Sorten in der Schweiz und man Flächen 
umpflanzt.Wenn Piwi auf einen Marktanteil 
von 5% kommt, ist das schon sehr viel.
B10
Es wird eine gute Mischung zwischen Piwi 
und Vitis Vinifera geben. Das eine wird 
nicht vom anderen zu verdrängen sein. 
B11
Ich bin sicher, dass Piwi-Sorten einen 
grösseren Anteil haben werden. Ob es 
dann 5 oder 50% sind, wird vom 
Weinmarkt abhängen und der Fähigkeit 
von Interessengruppen und Piwi-
Produzenten, die Konsumtenen von den 
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4.6.4 Trend zur Nachhaltigkeit  
Die Experten äusserten sich verschiedentlich zum Thema Nachhaltigkeit. Die Aussagen kön-
nen wie folgt zusammengefasst werden: Auf Seite der Konsumenten und des Handels äussert 
sich gemäss Experten der Trend zur Nachhaltigkeit in der steigenden Nachfrage nach Biowei-
nen und nach naturnah produzierten Weinen, einem Zeitgeist und Sensibilisierung mit der ak-
tuellen Ökobewegung (B1: 36-36, B4: 6-6, B8: 4-4, B11: 34-34). Auf der Seite der Produzenten 
führt dieser Trend, gepaart mit den klimatischen Veränderungen zum Wunsch nach vermehrt 
ökologischer Produktion – sei dies mit Piwi-Sorten, Neuzüchtungen im allgemeinen oder aber 
nachhaltigeren PSM-Lösungen (B6: 18-18, B6: 36-36, B7: 18-18, B8: 12-12, B10: 32-32).  
 
«Wer in 10 Jahren Erfolg haben möchte, sollte so langsam auf diesen Zug mit den Piwi-Sorten 
aufsteigen. » (Zitat von Experte B11: 34-34) 
 
«Ich behaupte, die Franzosen laufen den Schweizern in den nächsten drei Jahren den Rang ab, 
was die Entwicklung und Förderung in diesem Bereich anbelangen. Weil die Franzosen haben 
das Potential bereits erkannt. » (Zitat von Experte B5: 12-12) 
 
«Ich bin überzeugt, dass es nur geht, wenn TOP-Weine produziert werden. Wenn ein Winzer 
kommt und sagt, er habe eine Fläche und müsse diese ersetzen, wird heute von den Grosskelle-
reien keine Anbauempfehlung herausgegeben. Der Absatz fehlt einfach in diesem Moment.»  
(Zitat von Experte B2: 34-34).  
 
Wenn man heute die gesamte Breite anschaut, was es auf dem Markt gibt: Piwi-Entwicklungen, 
neue Züchtungen (die dank neuen Methoden schneller Resultate liefern), Möglichkeiten im Be-
reich der Pflanzenstärkungsmitteln, biodynamsicher Anbau - wir dürfen einfach nicht eingleisig 
denken. Heute ist es so, dass wir mit einer Piwi-Sorte am schnellsten Resultate haben. Man darf 
aber die anderen Möglichkeiten nicht aus den Augen verlieren und Offenheit beibehält.  
(Zitat von Experte B6: 18-18) 
 
4.6.5 Wichtigste Ergebnisse Zukunftsaussicht Piwi-Anbau Schweiz  
Das positive Resultat der Live-Befragung bezüglich der künftigen Anbauwahrscheinlichkeit 
von Piwi und der Einstellungsänderung aufgrund der WTG19 konnte in den Experten-Inter-
views bestätigt werden: Die Mehrheit sieht eine Ausdehnung der Piwi-Flächen und die Ent-
wicklung der Weinbranche in Richtung Nachhaltigkeit als gegeben.   
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 DISKUSSION 
Bestätigung der Gründe für den geringen Anbau 
Die von Holzwarth (2016) ermittelten Gründe für den geringen Piwi-Anbau konnten bestätigt 
werden: Weinstilistik, Vermarktung, Vinifikation und Sortenwahl. Der Anbau wird von den 
Fachleuten an den WTG19 als geringste Herausforderung beurteilt. Dies kann mit dem hohen 
Anteil an Piwi-Winzerinnen begründet werden. Auch in den Experteninterviews wurde die feh-
lende Keller-Erfahrung mit den neuen Sorten als grosse Herausforderung gesehen. Damit 
konnte die erste Forschungsfrage «Welches sind die grössten Hinderungsgründe für den ge-
ringen Anbau von Piwi-Sorten?» beantwortet werden.  
 
Qualität der Piwi-Weine 
Die am Markt höher verlangten Preise für weisse Piwis im Vergleich roten Piwis kann als indi-
rekte Bestätigung des von den Experten höher eingeschätzten Qualitätspotentials gesehen 
werden. Die in der Literaturstudie oft genannte Qualitätsverbesserung der Piwis wird von den 
Befragten gestützt. Es wurde jedoch eingebracht, dass es an Weinen der Top-Liga fehle. Va-
terlaus stellte an den WTG19 die Frage in den Raum, ob das sensorische Anpassen in Rich-
tung der Europäersorten der richtige Weg sei. Auf diese Frage haben auch die Experten keine 
Antwort. Die problemlosen Verkäufe der aromatisch neuen, anderen Weine vom Bioweinbau 
Lenz und dem Bioweingut Sittenrain lassen vermuten, dass Eigenständigkeit eine gute Option 
ist. Als Schwächen der Piwisorten wurden Geschmack/Aroma und fehlende Komplexität ge-
nannt, was identisch ist mit den Erkenntnissen aus der Praxis. Experten aus dem Handel füg-
ten zudem die fehlende Erfahrung in der Vinifikation an. Eine wichtige Frage für die Förderung 
des Piwi-Anbaues ist, von wem diese Pionierarbeit geleistet werden soll und kann. Das fast 
komplette Fehlen von wissenschaftlichen Studien zur Weinbereitung mit den neueren Piwis 
bestätigt diese offene Frage (Pedneault & Provost, 2016).  
 
Informationsangebot zu Piwis  
Das Wissen der Weinfachleute zu Piwi wurde mit der Frage nach den aktuellen Anbauflächen 
abgeholt. Die Fehleinschätzungen von ausgewiesenen Fachleuten der Branche können als 
Bestätigung der Erkenntnisse aus der Literatur, dass der Wissensstand zu neuen Sorten sehr 
begrenzt ist, interpretiert werden (Provost & Pedneault, 2016). Die Hälfte der Interviewten Ex-
perten validieren diese Aussage, indem sie das Informationsangebot zu Piwis als mittelmässig 
bis ungenügend beurteilen. Informationsmaterial wurde denn auch in der Live-Befragung als 
eine der TOP3-Massnahmen erwähnt. Dass es sich beim Divico vor allem um Jungflächen 
handelt und erst wenige Weine am Markt sind, mögen weitere Gründe sein. Diese würden 
dann die Qualität der Vernetzung zwischen Forschung und Praxis, aber auch zwischen 
Deutsch- und Westschweiz in Frage stellen. Divico ist aktuell mit rund 70% vor allem in der 
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Westschweiz und im Wallis im Anbau (BLW, 2018) und das Publikum an den WTG19 stammte 
grossmehrheitlich aus der Deutschschweiz. Befragt nach den präferierten Quellen bei der Info-
Beschaffung wurden der Praxis-Austausch, Forschung, Degustation und Fachzeitschriften/In-
ternet genannt. Vor allem die Produzenten setzen auf den aktiven Austausch und Vernetzung. 
Fachzeitschriften und Internet werden von ihnen nicht erwähnt. Dies gilt es bei der Zurverfü-
gungstellung von Anbau- und Vinifikationsempfehlungen zu beachten. Informationen müssen 
demnach nebst einem einfachen Online-Zugang auch über bestehende Netzwerke und künf-
tige Arbeitsgruppen kommuniziert werden.  
  
Stärkung des Images, Meinungsmacherinnen 
Die nach wie vor vorherrschende Skepsis gegenüber Piwi in der Weinbranche (mit bloss der 
Hälfte der Befragten), die eine Verbesserung feststellten, deckt sich mit den Resultaten aus 
der Literaturrecherche. Die Interviewpartner sehen die Aufgabe der Image-Stärkung bei den 
Winzerinnen selbst und bei der Presse/Fachjournalistinnen. Sommeliers als mögliche Ambas-
sadoren für Piwi-Weine wurde bloss ein Mal genannt, wären aber gerade für die Platzierung 
von Piwis in der Gastronomie eine grosse Chance. Orange und Naturweine haben dies gut 
geschafft gemäss Experte B10. Er findet, dass die Einbindung von Ambassadoren in der West-
schweiz aufgrund der grösseren Anzahl über Sommeliers und in der Deutschschweiz über die 
Spitzengastronomie laufen könnte (B10: 16-16). Und auch Branchenverbände oder zum Bei-
spiel Swiss Wine Promotion wurden nicht als Beeinflusser erwähnt. Gerade letztere hätten die 
Möglichkeit mit der von ihnen in Auftrag gegebenen Konsumenten-Studie zum Weinmarkt 
Schweiz explizit Daten zum Image von Piwis abzuholen. In der letzten Ausgabe der Studie 
wurden Piwis nicht erwähnt und bei der Abfrage der Weinsorten nach Weinbaugebieten waren 
einzig Maréchal Foch und Regent auf der Liste der Deutschschweiz (M.I.S Trend, 2017). Hier 
wäre spannend zu sehen, wie sich das Image und die Bekanntheit der neuesten Sorten (Di-
vico, Divona) entwickelt.  
 
Die Forschungsfragen 2 und 3 werden in den nachfolgenden Absätzen über die Fördermass-
nahmen beantwortet. Zum einen werden die von den Fachleuten als nützlichste Massnahmen 
und zum anderen die formulierten Bedürfnisse an die Ausgestaltung derselben diskutiert.  
 
Wichtigste Fördermassnahmen und eigenes Involvement  
Die Fachleute an den WTG19 sehen die vorgeschlagenen Fördermassnahmen, die alle auf 
Akteure der Branche zugeschnitten sind – grundsätzlich als nützlich an. Praxis-Austausch, 
Fachtagungen und Infomaterial liegen leicht vorne. Befragt nach den drei Massnahmen, die 
sie persönlich am ehesten nutzen würden, erhalten Züchtertag und Beratung deutlich weniger 
Zuspruch als Austausch, Fachdegustation, Fachtagung und Infomaterial. Auch dieses 
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Resultat gilt es bei der Umsetzung von Fördermassnahmen zu beachten: Produzentinnen fra-
gen nach mehr Informationen und Austausch bezüglich Kelterei-Erfahrungen, für die Vermitt-
lung dieses Wissens und der Erfahrung wird der aktive Praxis-Austausch der Beratung klar 
vorgezogen. Dies wird durch die Experten-Interviews bestätigt, welche eine Plattform für den 
Erfahrungsaustausch bezüglich Vinifikation und Fachdegustationen als wichtigste Fördermas-
snahmen sehen. Daneben wird das Sichtbarmachen von erfolgreichen Praxisbeispielen als 
wichtig angeschaut; als Idee wird ein Pool an Best Practices genannt, die für die Überzeu-
gungsarbeit von Winzerinnen, Handel und schlussendlich auch Konsumentinnen dienen kann 
(B10: 22-22). Erwähnung finden auch die Grosskellereien und Traubenaufkäufer: diese gilt es 
für Piwis zu sensibilisieren. Mit deren Marktmacht könnte flächenmässig etwas bewirkt wer-
den, solange jedoch keine Anbauempfehlungen herausgegeben werden, ist dies unmöglich. 
Ein Experte aus dem Handel fand, dass sobald der Markt nach Piwis verlange, sie auch an-
bauen würden (B2: 34-34). Dieser abwartenden, passiven Haltung kann man die folgende 
Aussage von Experte B11 entgegenhalten: «Wer in 10 Jahren Erfolg haben möchte, sollte so 
langsam auf diesen Zug mit den Piwi-Sorten aufsteigen.» (Zitat B11: 34-34). Vorschläge für 
politische Massnahmen beinhalten in der Regel wenig eigenes Involvement. Die Frage hier 
stellt sich, inwiefern Branchenverbände und Kantone offen sind für Vorschläge. Zumal einige 
der Vorschläge die Welschschweiz betreffen und diese als restriktiver bezüglich Piwi bekannt 
sind (Basler & Scherz, 2011; Holzwarth, 2016). Die Frage, ob ein weiteres, nationales Label 
Sinn macht und zur klaren Trennung von Piwis und Europäersorten führt, stellt Vaterlaus an 
den WTG auch in den Raum. Seiner Meinung nach könnte man mit einem Label komplizierte 
Erklärungen vermeiden. Ein Experte ist der Meinung, dass die Trennung zwischen Vitis vini-
fera und Piwis letzteren eher schadet als hilft (B2: 6-6).  
 
Fördermassnahme Bildung 
Die Experten sich einig, dass dem Bereich Bildung eine grosse Wichtigkeit zukommt für die 
Akzeptanzförderung von Piwis. 5 von 11 bezweifeln aber, ob dies heute bereits zur Genüge 
umgesetzt wird. Auch hier wird angemerkt, dass der Praxisbezug ein Schlüsselfaktor ist, um 
die Jungen von Piwi zu überzeugen und dass eine rein theoretische Abhandlung nichts nützt 
(B2: 30-30). Auf die Frage hin, wie das Thema bei den Jugendlichen ankommt, antwortete der 
Fachexperte Bildung (B4: 30-30), dass er Offenheit erlebe. Er hat den Eindruck, dass die Jun-
gen vor allem die Vorteile von Piwi-Sorten sehen und erwähnt eine am WBZW durchgeführte 
Blind-Degustation mit den Studierenden, wo sowohl bei weiss als auch rot Piwis am besten 
abgeschnitten haben. Dies bestätigt die Wichtigkeit vom Sichtbarmachen guter Beispiele mit-
tels Degustationen aber auch das Vorstellen erfolgreicher Winzerinnen. Derselbe Fachexperte 
erwähnte, dass sich die Lehrpläne kantonal und vor allem aber nach Weinregion unterschei-
den würden und vermutete, dass in denjenigen Kantonen, wo die AOC-Regelungen 
ZHAW LSFM MA  2019  Monika Baumann 
54 
hinsichtlich Piwis restriktiver sind (Welschschweiz, Wallis), Piwis nicht ein allzu grosses Thema 
in der Bildung sei. Dies bestätigt die Ergebnisse aus der Literatur, dass Piwis regional unter-
schiedliche Wichtigkeit aufweisen (Basler & Scherz, 2011; BLW, 2019; Holzwarth, 2016). Die 
genannten Themen, auf welche der Fokus bei der Piwi-Bildung gelegt werden müsste, stim-
men grösstenteils mit den Hinderungsgründen vom Piwi-Anbau überein: Vinifikation und Ver-
marktung, hinzu kommt noch die Wirtschaftlichkeit und die Aussage eines Experten, dass er 
nicht begreift, warum die Winzer noch nicht gemerkt hätten, dass man mit Piwis Geld verdie-
nen kann (B5: 20-20). 
 
Fördermassnahme Fachdegustationen  
Fachdegustationen werden sowohl in der Live-Befragung als auch in den Experteninterviews 
als eine wichtige Fördermassnahme empfunden. Dass Degustationen zur Meinungsbildung 
und Überzeugung von einem Wein beitragen, wird auch in der Literatur beschrieben und ist 
mitunter einer der wichtigen Gründe für einen Kaufentscheid  (Bernabeu et al., 2011; M.I.S 
Trend, 2017). Dies wird auch von Holzwarth (2016) bestätigt: Zur Steigerung der Bekanntheit 
und der Marktakzeptanz werden Degustationen als mögliche Umsetzung vorgeschlagen, in 
dieser Studie jedoch mit Fokus auf die Konsumentinnen. Die Experten unterschieden drei ver-
schiedene Arten von Degustationen nach Weinstadium: Mikrovinifikationen, Jungwein-Degu 
und Degustation von markttauglichen Weinen. Sie sind einig, dass man das Gros der Winze-
rinnen nur mit marktfähigen Qualitätsweinen überzeugen kann. Für das Verkosten von Jung-
weinen und Mikrovinifikationen sehen sie ausgewählte, interessierte Winzerinnen und Fach-
leute innerhalb der der Züchtung & Forschung. Bezüglich möglicher Anbieter von Degustatio-
nen werden Forschungszentren (WBZW, Agroscope), Piwi International und erfolgreiche Piwi-
Produzenten genannt. Roland Lenz, Bio-Winzer, führt seit drei Jahren einen Piwi-Praktikertag 
durch. Das Herzstück der Veranstaltung bildet jeweils die Degustation von rund 40 marktferti-
gen Piwis, die mit einem Referenzwein aus Europäer-Sorten verkostet und nebst einer senso-
rischen Beurteilung auch auf ihr Marktpotential beurteilt werden. Das Interesse am Verkosten 
von marktfähigen Piwi-Weinen und der Austausch mit den anwesenden Winzern stösst auf 
grosses Interesse. Lenz verzeichnet immer mehr Anmeldungen, als dass er Platz hat  
(Baumann, 2019). Die von Piwi International veranstalteten jährlichen Degustation wurden von 
den Experten positiv erwähnt (B1: 40-40, B5: 30-30). Die Experten merkten an, dass es wichtig 
wäre, den Teilnehmerkreis zu öffnen und gerade auch Nicht-Piwi-Winzerinnen anzusprechen.  
Zur Ausgestaltung der Degustationen wurde zweimal erwähnt, dass Piwis, wenn blind verkos-
tet und nicht als solche deklariert, besser abschneiden (B1: 10-10, B4: 30-30). Zum einen mit 
höheren Punkten und zum anderen, wenn im Vergleich mit Europäersorten auch besser als 
diese. In der Literatur findet man viele Studien zu Blindtests und Konsumentenverhalten beim 
Kauf von Bio-Produkten (Barber et al., 2009; Lockshin & Corsi, 2012; Schäufele & Hamm, 
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2017, 2018a; Wiedmann, Hennigs, Behrens, & Klarmann, 2014). Explizit Studien zur Akzep-
tanz von Piwi-Weinen aufgrund von Konsumenten-Degustationen gibt es nur wenige (Fuentes 
Espinoza et al., 2018; Van Der Meer et al., 2010). Die 2010 vom FiBL in Zusammenarbeit mit 
Delinat durchgeführte Blinddegustation von Piwis und traditionellen Weinsorten bestätigt die 
Expertenmeinung: 70% - 90% der Testerinnen beurteilten die Piwi-Weine qualitativ ebenbürtig 
oder besser als Weine aus Europäersorten (Van Der Meer et al., 2010). Studien zu Bio-Wein-
Verkostungen zeigen, dass sobald in Blinddegustationen zusätzliche Informationen wie «Bio» 
hinzugefügt werden, die Konsumenten Bio-Weine besser bewerten als konventionelle Weine 
(Wiedmann et al., 2014). Dies bestätigte sich auch in einer Blindverkostung mit Piwi-Weinen 
in Frankreich, bei welcher Piwis in einem ersten Test sensorisch schlechter abschnitten als 
Europäer-Weine, dies sich jedoch mit zunehmendem Informationsgehalt über PSM-Einsatz 
bei traditionellen Sorten und Infos zu den nachhaltigeren Piwis zu Gunsten der Piwis änderte 
(Fuentes Espinoza et al., 2018). Weiter wurde erwähnt, dass sowohl Vergleichsdegustationen 
zwischen Piwis und konventionellen Sorten oder Degustationen von unterschiedlichen Aus-
bauvarianten eine Möglichkeit sind und dass es wichtig ist, dass die Winzerinnen der jeweili-




Befragt nach Themen für Fachtagungen nannten die Experten Vinifikation/Degustation von 
guten Beispielen 7 Mal, gefolgt von Anbau/Sortenfrage mit 6 Nennungen. Nur 2 Mal wurde 
Vermarktung/Kommunikation erwähnt. Als mögliche Anbieter für solche Fachtagungen wer-
den das WBZW, die Wädenswiler Weintage, Piwi International, Swiss Wine Promotion und die 
Winzerinnen selbst genannt. Diese Ergebnisse stehen im Einklang mit den genannten Her-
ausforderungen auf der einen Seite und den nützlichsten Massnahmen auf der anderen Seite. 
Das Interesse an Fachtagungen bestätigt sich auch in der Praxis: die Wädenswiler Weintage, 
der Praktikertag von Roland Lenz oder das 2017 in Changins abgehaltene 6th Oenoviti Inter-
national Symposium «New resistant grape varieties and alternatives to pesticides in viticulture 
for quality wine production» verzeichnen jeweils einen grossen Besucherandrang. Was kritisch 
betrachtet werden muss, ist das Publikum von solchen Anlässen. Am Weinbereitungstag der 
WTG19, wo Piwis im Fokus standen, waren 70% des Publikums Piwi-Winzer. Bei der Organi-
sation von Fachtagungen gilt es ein Augenmerkt darauf zu legen, wie man auch Nicht-Piwi-
Winzerinnen anlocken kann. Bei der Studie von Holzwarth (2016) wurde die Förderung des 
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Fördermassnahme Partizipativer Züchtungsansatz 
Auf die Frage nach einer stärkeren Einbindung in den Selektionsprozess in Anlehnung an par-
tizipative Züchtungsansätze zum Beispiel bei Getreidekulturen fänden es die Hälfte der Be-
fragten grundsätzlich spannend, früh bei der Beurteilung des Qualitätspotentials von Kandida-
ten involviert zu sein. Ein Vertreter der Bildung gab an, dass der Entscheid, in welche Richtung 
die neuen Sorten gehen, immer bei den Züchtern liege und dass er nicht genau wüsste, wie 
in Changins gezüchtet würde (B3: 38-38). Demgegenüber steht die Aussage von 2 Experten, 
dass das Einbinden in den Selektionsprozess das Verständnis für die Herausforderungen bei 
der Züchtung von neuen Sorten stärken und insofern auch die Akzeptanz fördern kann (B1: 
44-44, B5: 34-34). Ein Experte vermutet, dass die Forschung eher vorsichtig ist und versucht 
neue Sorten den traditionellen anzugleichen; er findet deshalb das Verkosten in einer frühen 
Phase wichtig, um weniger traditionelle Kandidaten weiterzubringen (B1: 44-44). Das Einbin-
den und Vernetzen der verschiedenen Akteure einer Wertschöpfungskette wird in der Literatur 
als erfolgsversprechend für langfristig nachhaltige und innovative Lösungen angeschaut 
(Lammerts van Bueren, Struik, van Eekeren, & Nuijten, 2018; Niggli et al., 2019). Beim Ansatz 
von der systembasierten Pflanzenzüchtung kommt man weg von der linearen Betrachtung von 
Wertschöpfungsketten und sieht vielmehr Wertschöpfungsnetzwerke und deren interaktiver 
Austausch von allen Mitgliedern einer Wertschöpfungskette als Schlüsselfaktor für die Züch-
tung von morgen (Lammerts van Bueren et al., 2018). In der Getreidezüchtung reicht der Grad 
an Partizipation von der Kandidatenselektion im Feld bis hin zu Interessengemeinschaften und 
Projektgruppen aus verschiedenen Akteuren der Wertschöpfungskette, die ein bestimmtes 
Zuchtziel formulieren und gemeinsam finanzieren (Völkle & Baumann, 2019). Die Experten-
Aussagen lassen die Interpretation zu, dass in der Rebenzüchtung der Austausch zwischen 
Züchtenden, Forschenden und Winzerinnen was Piwi anbelangt noch intensiviert werden 
könnte, um so gemeinsam sicherzustellen, dass die neuen Sorten den Weg vom Versuchsan-
bau in die Praxis finden.  
 
Zielgruppe für Fördermassnahmen  
Die Einschätzung, dass sich die alten Hasen der Weinbranche eher schwer von neuen Sorten 
überzeugen lassen und die Fördermassnahmen deshalb in erster Linie auf die jüngeren Ge-
neration abzielen sollen, wurde von einem grossen Teil der Fachexperten bestätigt. Gleichzei-
tig wiesen die Befragten aber auch darauf hin, dass es immer Ausnahmen gäbe. 3 Personen 
lehnten eine Differenzierung nach Alter ab, mit der Begründung, dass niemand Spass habe 
an PSM-Applikationen. Die Befragten in der Studie von Holzwarth (2016) sehen vor allem 
Konsumenten als Zielgruppe für Fördermassnahmen.  
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Vermarktung  
In den folgenden Abschnitten werden die Marketing-Themen Bezeichnung, Verkaufsargu-
mente, Preis und Piwi-Zielgruppenbeschreibung diskutiert.  
 
Bezeichnung «Piwi» 
Die Resultate der Live-Umfrage konnten mit den Experten-Interviews gestützt werden: «Piwi» 
wird nicht als verkaufsfördernd eingeschätzt. Die Befürchtung, dass die Teilnehmerinnen der 
WTG von den Vorträgen und Aussagen zu diesem Thema beeinflusst waren, kann zerstreut 
werden. Als Alternative wurde bei der Live-Befragung mit rund 40% «Neue Sorten» bevorzugt; 
3 der 11 Experten schlossen sich dem an. Als Hauptgründe für das schlechte Abschneiden 
wurden in den Interviews Erklärungsbedürftigkeit und die negative Assoziation mit Pilzen ge-
nannt. Zudem wurde gesagt, dass sich dieser Begriff zwar für Winzer eigne, nicht aber für den 
Verkauf. Diese Ergebnisse decken sich mit denjenigen in der Literatur und der Meinung von 
Roland Lenz (Baumann, 2019) und Vaterlaus, welcher in seinem Vortrag an den WTG19 vor-
schlägt, für Spitzenweine aus Piwi-Sorten das burgundische Herkunftssystem mit der Lagebe-
zeichnung zu übernehmen, ohne Angabe von Traubensorten. Für preisgünstigere Weine sieht 
er kreative Fantasienamen als Möglichkeit für die Vermarktung. Die an den WTG 19 präsen-
tierten Ergebnisse der noch unveröffentlichten Studie von Nesselhauf zeigen, dass der Begriff 
«Piwi» den Studienteilnehmerinnen zum unbekannt und ist und die Abkürzung irritiert und die 
Assoziation mit Pilzen wird als negativ wahrgenommen. Zu erwähnen ist auch, dass sich die 
Bezeichnung «Piwi» ausschliesslich für den Deutschsprachigen Raum eignet.  
 
Verkaufsargumente für Piwis 
6 von 11 Experten sehen als wichtigstes Verkaufsargument die Weinqualität. Nachhaltigkeit 
oder PSM-Reduktion werden zwar als wichtig, aber zweitrangig angesehen. 4 Experten sehen 
Nachhaltigkeit als hauptsächliches Verkaufsargument und 4 Experten nennen neue Aromen. 
Anbausysteme werden hingegen als nicht wichtig für den Verkauf angeschaut, weil die Her-
stellungsart von Wein bei den Kunden nicht im Vordergrund stehe. Ein Experte geht davon 
aus, dass in 30 Jahren sowieso alle auf Bio umgestellt haben und dies deshalb dann kein 
Wettbewerbsvorteil mehr sei. Diese Ergebnisse werden in der Literatur mit Studien als gegen-
teilig belegt. Die Themen Bio und Nachhaltigkeit haben sich als starker Zusatznutzen und 
wichtige Informationen im Verkauf bewiesen und dies insbesondere bei den Jüngeren (Galati 
et al., 2019; Nesselhauf, 2019; Schäufele & Hamm, 2017, 2018a). Wiedmann et al. (2014) 
halten in ihrer Untersuchung zur Verbraucherwahrnehmung von Bio-Wein fest, dass sich die 
Herstellungsart «Bio» positiv auf die wahrgenommene Qualität, das Empfehlungsverhalten 
und die Bereitschaft einen höheren Preis zu bezahlen auswirkt. Sie gehen davon aus, dass 
sich die Verbrauchernachfragen nach umweltfreundlichen erhöhen wird.  
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Marketing Naturwein 
Bei der Frage nach Parallelen zwischen Piwis und Naturwein ging es darum, herauszufinden, 
ob Piwis von den momentan im Trend liegenden Naturweinen profitieren können. 6 Experten 
sehen in diesem Trend einen von Journalisten und Medien gemachten Hype, der aber keine 
Verkaufserfolge aufweise. 5 Experten beurteilen Naturweine als neues Geschmackserlebnis 
und ein Experte bestätigte die Vermutung, dass Piwis von der Vorreiterrolle bezüglich den 
Positionierungsattributen «naturbelassen» und «ohne Einsatz von Chemie» profitieren könne. 
Zudem wurde löblich erwähnt, dass es die Naturweine geschafft haben Sommeliers und Spit-
zengastronomie zu überzeugen. Die aktuelle und erste Studie zum Naturwein-Konsumenten-
verhalten bestätigt, dass Informationen auf der Weinetikette zur Nachhaltigkeit, Produktionsart 
und Inhaltsstoffen von grosser Wichtigkeit sind bei der Kaufentscheidung von Konsumenten. 
Sie gehen davon aus, dass der Erfolg von Naturweinen abhängig ist von der künftigen Rege-
lung und Zertifizierung für Anbau und Vinifikation (Galati et al., 2019).  
 
Preiseinschätzung  
Die Annahme, dass der Barrique-Wein von Roland Lenz mit einem Preis von < CHF 20.00 
eher günstig angeboten wird, kann mit der Befragung und Auswertung nach Van Westendorp 
(1976) bestätigt werden. Lenz begründet den eher tiefen Preis mit der Einbettung in die ge-
samthafte Preisstrategie seiner Cabernet Jura Weine: Der Cabernet Jura Barrique ist zu Guns-
ten des eher hoch eingestuften Einstiegsweins eher günstig. Zur Zahlungsbereitschaft für Bio-
Wein wurde viel geforscht, jedoch meist in anderen Ländern und nicht mit Piwis, was einen 
Vergleich mit Schweizer Preisen sehr schwierig macht. Grundsätzlich kommen einige Studien 
zum Schluss, dass Konsumenten bereit sind für Bio-Weine mehr zu bezahlen als für konven-
tionelle Weine (Barber et al., 2009; Forbes et al., 2009). Dies verstärkt sich noch bei umwelt-
bewussten Kunden (D’Amico, Di Vita, & Monaco, 2016b; Schäufele & Hamm, 2017). Die erste 
Studie zu Konsumenten von Naturweinen kam zum Schluss, dass Millenials eher bereit sind 
einen höheren Premium-Preis für diese Weine zu bezahlen (Galati et al., 2019). Die Schweizer 
Studie zur Akzeptanz von Piwi-Weinen ermittelte, dass 75% der befragten Konsumenten bereit 
sind zwischen 12 und 20 Franken für die degustierten Piwi-Weine zu bezahlen (Van Der Meer 
et al., 2010). Die 2 Piwi-Weine (rot) im Sortiment von Coop liegen mit Fr. 11.95 und 13.50 
demnach eher am unteren Limit (Coop Genossenschaft, n.d.).  
 
Zielgruppe Piwi-Weintrinkerinnen 
8 von 11 Experten beschreiben die typische Piwi-Weintrinkerin in erster Linie als jung. Offen 
für Neues, unkompliziert, direkt, experimentierfreudig, neugierig wurden von 4 Personen ge-
nannt, gleich oft wie der Bezug zum nachhaltigen Einkaufen und konsumieren von Bio-Pro-
dukten. 2 Experten finden, dass es nicht DIE Piwi-Weintrinkerin gäbe. Das Attribut jung bei der 
ZHAW LSFM MA  2019  Monika Baumann 
59 
Beschreibung der Zielgruppe von nachhaltigen Weinen wird in der Literatur bestätigt (Galati et 
al., 2019; Mauracher, Procidano, & Valentini, 2019; Nesselhauf et al., 2019) und auch Vater-
laus sieht eher die jungen Geniesser als Hauptzielgruppe für den Verkauf von Piwis. Die in der 
Literatur vielfach erforschten unterschiedlichen Kundensegmente im Weinmarkt weisen je-
doch auf einen sehr heterogenen Markt hin, wo es für Weinproduzenten unabdingbar ist, sich 
zu über die unterschiedlichen Ansprüche der Zielgruppen Klarheit zu verschaffen und die Kom-
munikationsanstrengungen entsprechend und gewinnbringend auszurichten (Pedneault & 
Provost, 2016).  
 
Innovationsbereitschaft Schweizer Weinbranche 
Die Innovationsbereitschaft der Schweizer Weinbranche wird von der Mehrheit als mittel bis 
sehr hoch beurteilt. Zwei Personen wiesen auf grosse regionale Unterschiede hin – wo die 
Deutschschweiz bezüglich Innovationsbereitschaft besser abschneidet als die übrigen Wein-
bauregionen. Ein Experte stellte geringe Veränderungsbereitschaft, eine gewisse Trägheit und 
eine Überalterung der Strukturen fest und weitere zwei Befragte beurteilten die Winzer als 
wenig innovationsfreudig, analog zu den übrigen Bereichen der Landwirtschaft. Die Produzen-
ten selbst beurteilen die Innovationsbereitschaft tiefer als dies die Bereiche Handel und Bil-
dung tun.  
 
Zukunftsaussichten  
Sowohl in der Live-Befragung als auch in den Experten-Interviews wurden positive Bilder für 
die Zukunft des Piwi-Anbaus in der Schweiz gezeichnet. Die Mehrheit sieht eine Ausdehnung 
der Piwi-Flächen und die Entwicklung der Weinbranche in Richtung Nachhaltigkeit als gege-
ben. Nur 2 Experten glauben nicht an eine grosse Piwi-Ausdehnung und sehen eher Verän-
derungen in Richtung vermehrter biologischen oder biodynamischen Anbaumethoden. Im Ver-
gleich dazu gehen die Befragten bei Holzwarth (2016) von einer mässigen Steigerung des 
Piwi-Anbaus aus. Eine Studie geht davon aus, dass der weltweite Anstieg des Biokonsums 
auch zu einer Ausdehnung des Bio-Weinbaus führt (Schäufele & Hamm, 2018b). Fuentes 
Espinoza et al. (2018) vermuten in ihrer Studie, dass die konventionellen Standard-Weine 
nach und nach mit Piwi-Sorten produziert werden. Die Experten brachten bei der Frage nach 
den Zukunftsaussichten das Thema Nachhaltigkeit ein: 4 Experten sprachen von der steigen-
den Nachfrage nach Bioweinen und nach naturnah produzierten Weinen und der aktuellen 
Ökobewegung. 4 Experten führten aus, dass auf der Seite der Produzenten dieser Trend, ge-
paart mit den klimatischen Veränderungen zum Wunsch nach vermehrt ökologischer Produk-
tion führe – sei dies mit Piwi-Sorten, Neuzüchtungen im Allgemeinen oder aber nachhaltigeren 
PSM-Lösungen. Die Zahlen des Bio-Weinmarktes Schweiz bestätigen den Trend zur Nach-
haltigkeit eindrücklich. Im Marktspiegel Bio-Wein von Bio Suisse wird eingangs erwähnt, dass 
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das Thema Bio-Weinbau politisch aber auch medial ständig an Bedeutung gewinnt. Die stetig 
steigenden Umsatzzahlen von Bio-Wein im Detailhandel (2017: 36 Mio. CHF, Steigerung von 
+8.4% zum Vorjahr) sind angesichts des leicht sinkenden Weinkonsums als besonders positiv 
zu werten (Bio Suisse, 2018). 
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 Schlussfolgerung und Ausblick 
Die Literatur-Recherche, die Live-Umfrage mit über 150 Experten an den Wädenswiler Wein-
tagen, die 11 Experten-Interviews und der vielfältige Austausch mit Fachleuten der Weinbran-
che lassen die Schlussfolgerung zu, dass für die Ausdehnung der Piwi-Anbauflächen in der 
Schweiz zuerst die Weinbranche selbst von den Piwis überzeugt werden muss. Die kritischen 
Stimmen gegenüber Piwis werden zwar immer weniger. Dennoch herrschen nach wie vor eine 
abwartende Haltung und Skepsis vor – was sich, trotz den offensichtlichen Vorteilen, in der 
geringen Anbaufläche von 1,92% widerspiegelt. Piwi-Weine fristen nach wie vor ein Nischen-
dasein. Dabei bietet sich mit den aktuellen Diskussionen in der Gesellschaft zu Nachhaltigkeit, 
Umweltschutz, Klimawandel und den Forderungen nach einer PSM-Reduktion eine gute 
Chance, Piwi-Rebsorten als Teil der Lösung zu positionieren und damit dem Nischendasein 
ein Ende zu setzen. In einem ersten Schritt sollten gezielte Fördermassnahmen zur Einstel-
lungsänderung und Abbau der Skepsis innerhalb der Branche umgesetzt werden. Wichtig ist 
das Sichtbarmachen von Erfolgen. Dies ist Voraussetzung, damit auch der zweite Schritt ge-
lingt und sich die Resultate positiv auf die weiteren Marktteilnehmer wie Handel und Konsu-
menten auswirken. Die Abbildung 15 gibt einen Überblick über diesen mehrstufigen Prozess 
von der Einstellungsänderung und Überzeugung der Branche von innen heraus bis zu den 
Konsumenten. Die Positionierung von Piwis als optimalen Lösungsansatz für einen nachhalti-
geren Rebbau im Weinland Schweiz ist die Möglichkeit für die Branche, Verantwortung zu 
übernehmen und proaktiv und innovativ zu handeln. Fachleute sind sich einig, dass nur quali-
tativ gute Weine verkauft werden können – ob diese nun aus neuen oder alten Sorten sind.   
 
Nachfolgend werden für die Bereiche  
• Forschung und Entwicklung 
• Arbeitsgruppen für Praxisaustausch 
• Bildung und Ambassadors 
• AOC, Label und verschärfte PSM-Richtlinien   
 
mögliche Ideen für die Umsetzung ausformuliert. In der Tabelle 16 sind die Ideen in einer 
Übersicht dargestellt und mögliche Anbieterinnen bzw. Organisationen für die Umsetzung auf-
geführt. Zudem wurden die Ideen nach Ressourcenaufwand für die Umsetzung bewertet.  
 
 





Forschung und Entwicklung 
Mit der Züchtung und Zulassung neuer Sorten ist in der Forschung erst ein erster Schritt getan. 
Für den Anbau in der Praxis brauchen die Produzentinnen weitergehende Informationen und 
Erfahrungswerte zu Anbau und Vinifikation, um das Marktpotential neuer Sorten abschätzen 
zu können. Dies umfasst zum einen Praxisversuche hinsichtlich geeigneter Kulturführung, von 
der Wahl der Unterlage bis zum optimalen Erntezeitpunkt. Andererseits gilt es anhand unter-
schiedlicher Vinifikationsvarianten das Maximum aus den Sorten herauszuholen und zu erfor-
schen, welches optimale Ausbauvarianten sind, um mit diesen Sorten qualitativ hochwertige 
Weine zu produzieren. Erfolgreiche Markteinführungen neuer Sorten müssen also von der 
Abbildung 15: Überzeugung der Weinbranche von innen heraus führt zu Akzeptanz, vermehrtem Piwi-
Anbau und -Verkauf 
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Züchtung bis in die Rebberge systematisch begleitet werden. Bezüglich der Umsetzung gilt es 
das Wissen und die Erfahrungen zu Anbau und Vinifikation der heute bereits breit angebauten, 
erfolgsversprechenden Piwi-Sorten systematisch zu erfassen und gleichzeitig das Versuchs-
wesen für neue Sorten zu intensivieren. Die Ergebnisse aus Versuchsanbau und Versuchs-
wesen bei der Kelterung sollen in Form von Anbau- und Vinifikations-Empfehlungen für die 
Produzentinnen aufbereitet werden. Diese sortenspezifischen, technischen Informationen 
müssen für Fachleute leicht zugänglich gemacht werden. Das Zurverfügungstellen auf einer 
Online-Plattform bietet sich hier als effiziente Methode an. Der laufenden Aktualisierung einer 
solchen Plattform kommt hierbei grosse Wichtigkeit zu. Für die breitflächige Überzeugung der 
Winzerinnen gilt es nun die Erfahrungen aus Forschung und Entwicklung in der Praxis, im 
Austausch mit Fachleuten auf das Marktpotential zu prüfen und beurteilen.  
 
Arbeitsgruppen für Praxisaustausch 
Der aktive Austausch unter den Fachleuten aus der Praxis und die Vernetzung der verschie-
denen Akteure entlang der Wertschöpfungskette ist wichtig, um eine breite Akzeptanz inner-
halb der Branche zu fördern. Für die Einschätzung der Markttauglichkeit neuer Sorten und der 
daraus gekelterten Weine sind zum einen die Beurteilung und zum anderen eigene Kelte-
rungserfahrungen von Praktikern notwendig. Das Vinifizieren von Best Practices durch erfah-
rene Winzerinnen ist deshalb so wichtig, weil sich die Produzentinnen vor dem Investitionsent-
scheid in Piwi-Sorten absichern wollen, dass die neuen Sorten qualitativ den höchsten An-
sprüchen genügen und sich in der Praxis bestätigt haben. Piwi-Weine haben es in den letzten 
Jahren zu sehr guten Bewertungen geschafft, sind jedoch gerade mit den Rotweinen noch 
nicht in die Top-Weinliga vorgerückt. Als Best Practice kann deshalb auch die Lancierung ei-
nes Premium-Piwi-Weines dienen. Hierzu könnten bekannte Winzerinnen eingeladen werden, 
einen Top-Wein aus neuen Sorten zu keltern. Eine mögliche Umsetzung wäre, das Traubengut 
von Forschungsanstalten für die Fremdkelterung zur Verfügung zu stellen und die daraus re-
sultierenden Weine als Leuchtturmprojekte breit zu kommunizieren. Für die Top-Weine käme 
auch die Einführung einer Grand Cru Auszeichnung in Frage.  
 
Das Bilden von Piwi-Arbeitsgruppen für diesen Praxisaustausch als Bindeglied zwischen For-
schung und Produzentinnen bietet sich als Lösung an. Das Weinbaukompetenzzentrum Wä-
denswil auf Seiten der Forschung könnte das Bilden und Organisieren solcher Arbeitsgruppen 
übernehmen. Nebst der Organisation gilt es die Erfahrungsberichte und Ergebnisse dieses 
praxisorientierten Versuchswesens systematisch zu erfassen und in die Anbau- und Vinifika-
tions-Empfehlungen einfliessen zu lassen. Damit ist auch der Rückfluss von Erfahrungen aus 
der Praxis in die Forschung gewährleistet. Das Bilden von Piwi-Arbeitsgruppen kann hierbei 
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über eine öffentliche Ausschreibung mit einem genauen Anforderungsprofil und dem ungefäh-
ren Zeitaufwand pro Jahr initiiert werden.  
 
Erfolge in Form von begeisternden Piwi-Weinen müssen innerhalb der Branche breitflächig 
sichtbar gemacht werden: Die Winzerinnen müssen diese Best Practices degustieren können. 
Der wiederkehrenden Verkostung von Best Practices aus neuen aber auch aus den bereits 
angebauten Sorten kommt deshalb eine grosse Bedeutung zu. Dabei gilt es zu beachten, dass 
der Teilnehmerkreis nicht bloss auf Piwi-Produzenten oder Mitglieder von Piwi International 
beschränkt, sondern offen ist für sämtliche Interessenten. Das WBZW in Zusammenarbeit mit 
Branchenverbänden oder dem FiBL sind mögliche Anbieter für die Durchführung solcher Fach-
veranstaltungen. Nebst den Fachdegustationen für die Produzentinnen gilt es auch, eine Aus-
wahl an Best Practices für die Bildung und das gezielte Einbinden von Meinungsmacherinnen 
zu verwenden.  
 
Bildung und Ambassadors 
Für die Verbreitung der Best Practices und der Informationen rund um das Thema Piwi sind 
Schulen und Meinungsmacherinnen zwei wichtige Akteure. Piwi-Sorten sollen als oenologi-
sche Innovation in der Ausbildung thematisiert werden. Dies reicht von der Winzerlehre bis hin 
zum Master-Studium in Önologie und Sommeliers-Weiterbildungen. Ein besonderes Augen-
merk ist nebst den agronomischen Eigenschaften und den Aspekten der Wirtschaftlichkeit vor 
allem auf die Möglichkeiten und Ansprüche bezüglich der Vinifikation zu legen. Die Best Prac-
tices Beispiele aus den Arbeitsgruppen sollen die Leute überzeugen und begeistern. Es gilt 
die Lehrstoffpläne entsprechend anzupassen und Unterrichtsmaterialien zu entwickeln und 
bereitzustellen. Diese erarbeiteten Informationsmaterialien können gleichzeitig für die gezielte 
Ansprache und Information der Meinungsmacherinnen der Branche genutzt werden. Die 
neuen Sorten brauchen den Support von wichtigen Stimmen, um eine grosse Bandbreite an 
Winzerinnen zu überzeugen – diese werden zu Ambassadoren der neuen Sorten.    
 
Das Kompetenzzentrum Wädenswil zusammen mit Branchen- und Weinvermarktungsverbän-
den, Piwi International und Agridea wären mögliche Anbieter für die gezielte Ansprache und 
Information von Piwi-Ambassadoren. Für die stärkere und einheitliche Integration in der Aus-
bildung müssen die entsprechenden Bildungsgremien und das FiBL miteinbezogen werden.  
 
  
ZHAW LSFM MA  2019  Monika Baumann 
65 
AOC, Label, verschärfte PSM-Richtlinien 
Regeln und Vorschriften führen die schnellsten Änderungen herbei, sind aber in der Regel am 
schwierigsten umzusetzen. Sie wirken von aussen auf die Branche, können aber von dieser 
auch von innen heraus angestossen werden. Als Idee könnte sich das Weinland Schweiz mit 
der nachhaltigsten Weinproduktion rühmen, wenn bei Markenweinen wie Dôle, Fendant oder 
Lageweinen wie St. Saphorin, Epesses ein Mindestanteil an Piwi-Sorten vorgeschrieben wür-
den. Hierfür müssten vorgängig in Zusammenarbeit mit den einzelnen Kantonen, Regionen, 
Branchenverbänden und Vertretern die vielversprechendsten Zusammensetzungen beurteilt 
werden.  
 
Eine weitere Möglichkeit für die Förderung des Piwi-Anbaus stellt die Regelung des Begriffs 
«Naturwein» dar. Dies kann entweder über eine PSM-Limite oder auch hier einen obligatori-
schen Anteil an Piwi-Sorten geschehen. Das Label Naturwein national einzuführen, ist von der 
Umsetzung her eher zeit- und kostenintensiv. Das Verwenden von regionalen Labels kann hier 
schneller Abhilfe schaffen. Die Weine aus Naturpark-Regionen – als Beispiel Jura-Park Aar-
gau – könnten mit einem kantonalen Label «Naturweine Jura-Park» ausgezeichnet werden.  
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Forschung und Entwicklung 
Versuchsanbau neuer Sorten 
Prüfung neuer Sorten aus der Schweiz und dem Ausland auf ag-






für heute Top 5 angebaute Piwi-Sorten, die heute im Anbau sind 
und neue Piwi-Sorten  
Agroscope, WBZW Mittel 
Vinifikationsvarianten  
für heute Top 5 angebaute Piwi-Sorten, die heute im Anbau sind 
und neue Piwi-Sorten 
Agroscope, WBZW Hoch 
Wissens-Datenbank 




Arbeitsgruppen für Praxisautausch 
Bildung Arbeitsgruppe Piwi  
Aktiver Austausch zwischen Forschung und Praxis; Netzwerke, 
Interessengemeinschaften und Arbeitsgruppen bilden mit Mei-
nungsmacherinnen, Handel, Winzer, Verbandsleuten 
WBZW, Branchenver-




Beurteilung Markttauglichkeit  
Diskussion & Beurteilung Vinifikations-Empfehlungen von For-
schung und Entwicklung hinsichtlich der Markttauglichkeit; Quali-
tätspotential abschätzen 
Arbeitsgruppe Piwi Mittel 
Herstellung von Best Practices 
Kelterung von Pool an markttauglichen Weinen 
WBZW, ausgewählte 
Winzerinnen, FiBL  
Hoch 
Fachdegustationen mit Best Practices 
Sorten über das Verkosten von Best Practices und Informatio-
nen zu Ausbauvarianten vorstellen; Zielpublikum Winzerinnen, 
Handel, Fachausbildungen, Fachtagungen, Sommeliers, Mei-
nungsmacherinnen 
WZBW, Piwi Internati-
onal, Bio Suisse, FiBL  
Mittel 
Kelterung PREMIUM-Piwi 
Ausschreibung Wettbewerb und Auswahl von Top-Winzerinnen 
für die Kelterung eines PREMIUM-Piwi-Weines; Traubengut von 
Forschung und Entwicklung zur Verfügung gestellt; klarer Auf-
trag mit dem Ziel, Best-Bewertung bei den renommierten Wein-
kritikern zu erhalten.  
WBZW Hoch 
Einführung Grand Cru Piwi  
Aus den Best Practices und PREMIUM Piwis werden jährlich 
Grand Crus gewählt.  
WBZW, Bio Suisse Hoch 
Bildung und Ambassadors 
Anpassung Lehrpläne und Unterrichtsmaterialien 
Neue Sorten als nachhaltige Innovation positionieren und mit 
den Best Practices erlebbar machen; ökologische, ökonomische 






Infomaterial für Ambassadors bereitstellen  
Verkaufsargumentarien für Handel, Meinungsmacherinnen, 




AOC, Label, verschärfte PSM-Richtlinien 
AOC Anpassungen  
Piwi-Anteil bei Marken- und Lagenweinen obligatorisch machen 




Label Naturwein einführen 
Piwis als obligatorische Sorten bestimmen oder Regulation über 
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ANHANG 5 LEITFADEN EXPERTENINTERVIEW 
Nr.  Hauptfrage Unterfragen 
A Piwi-Informationen   
1 Welche 3 Begriffe kommen Ihnen zum 
Thema Piwi in den Sinn?  
  
2 Der Piwi- und Divico-Anteil in der Schweiz 
wurden von einem Grossteil der Teilneh-
menden viel höher als die aktuellen Anteile 
eingestuft. Woran mag dies ihrer Meinung 
nach liegen?  
  
3 Wie zufrieden sind Sie mit dem Info-Ange-
bot zum Thema Piwi?  
  
4 Wie informieren Sie sich über Entwicklun-
gen, Trends, neue Sorten im Weinbau?  
Welche Quellen nutzen Sie?  
B  Qualität Piwi-Weine   
5 Wie beurteilen Sie das Qualitäts-Potential 
der Piwi-Weine bei weiss und bei rot?  
  
6 Wie beurteilen Sie das Image von Schwei-
zer Piwi-Weinen innerhalb der Weinbranche 
(nach weiss und rot)? 
  
7 Wo sehen Sie die wichtigsten Stärken und 
Schwächen bei Piwi weiss und rot? 
  
C  Vermarktung von Piwi-Weinen   
8 Wie erklären Sie sich den Erfolg von Natur-
weinen und Orange Weinen? 
Wo sehen Sie Parallelen oder Poten-
tiale für die Vermarktung von Piwi-
Weinen?  
9 Mit welchen Argumenten lassen sich Ihrer 
Meinung nach Piwi-Weine am besten ver-
kaufen?  
Wie beurteilen Sie die Verwendung 
der Bezeichnung "Piwi" für den Wein-
verkauf?  
10 Wie sieht die potentielle Piwi-Weintrinker*in 
aus?  
  
11 Wer sind ihrer Meinung nach die wichtigen 
Meinungsmacher in der Branche, wenn's 
um die Stärkung des Piwi-Images geht? 
  
12 Wie beurteilen Sie die Innovationsbereit-
schaft der Schweizer Weinbranche?  
  
D Massnahmen Piwi-Förderung   
13 Fachtagungen, Fach-Degus, Praxis-Aus-
tausch in Arbeitsgruppen und Infomaterial 
wurden bei den WTG19 als nützliche Mass-
nahmen beurteilt. Wo sehen Sie den wir-
kungsvollsten Ansatzpunkt für Piwi-Förder-
massnahmen? 
Wen sehen Sie in der Rolle als An-
bieter einer solchen Dienstleistung?  
Was gilt es ihrer Meinung nach zu 
beachten?  
14 Wie beurteilen Sie den Stellenwert der Piwi-
Thematik bezüglich Anbau, Vinifikation und 
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15 Wie sollte ihrer Meinung nach eine Fach-
Degu aufgebaut sein, was gilt es zu beach-
ten?  
Wer kommt ihrer Meinung nach in 
Frage als kompetenter Anbieter?  
16 Welche Themen für eine Piwi-Fachtagung 
würden ihrer Meinung nach in der Branche 
auf grosses Interesse stossen?  
Wen sehen Sie in der Rolle als An-
bieter einer solchen Dienstleistung?  
Was gilt es ihrer Meinung nach zu 
beachten? 
17 Was halten Sie von einem partizipativen 
Züchtungs-Ansatz, d. h. aktives Einbinden 
von Fachleuten in den Selektionsprozess?  
  
18 Was halten Sie von der Aussage, dass die 
alten Hasen der Weinbranche nicht mehr 
von Piwi zu überzeuge sind und die Förder-
massnahmen in erster Linie auf die nächste 
Winzer*innen-Generation abzielen sollen?  
  
E  Zukunftsaussichten   
19 Wie stellen Sie sich den Piwi-Anbau in 30 
Jahren vor?  
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ANHANG 7 FALLZUSAMMENFASSUNGEN 
Interview 1 
• Innovation, Fortschritt, gesundes Leben 
• Piwi heraufstilisiert und viel darüber gesprochen 
• Man könnte viel mehr machen bezüglich Info-Angebot 
• Informiert sich im Netzwerk, auf Exkursionen und durch 
Degustationen über Neuheiten 
• Beurteilt die weissen Piwi-Weine als fast gleichwertig wie 
Weine aus konventionellen Traubensorten, als einfacher 
zugänglich 
• Sieht bei den roten Piwis die Herausforderung bei den 
Gerbstoffen 
• Vermisst Piwi-Weine in der Top-Klasse und hat das Ge-
fühl, diese würden zu mehr Bekanntheit und Verbreitung 
beitragen 
• Findet es schade, dass bisher keine Top-Winzer sich Piwi 
befassen 
• Sieht Orange Weine und Naturweine als Modeerschei-
nung, als etwas Neues 
• Hält Piwis geeignet, um Orange Weine zu machen 
• Spricht beim Verkauf von neuen Sorten und nicht von Piwis  
• Sieht die Bezeichnung Piwi als Zwischenstation, als Ver-
besserung von Hybriden, Interspezifischen Sorten oder Di-
rektträger 
• Hat das Gefühl, dass Piwi eher ein Begriff für den Winzer 
als für den Konsumenten ist 
• Sieht die Vorteile des Spritzens für den Winzer als interes-
sant an, weniger für den Kunden, der sich mehr für den 
Genuss interessiert 
• Beschreibt die potentiellen Piwi-Trinker*innen als jünger, 
unkomplizierter, direkter, neugierig 
• Hat das Gefühl, dass das Interesse dank besserer Wein-
qualität aber auch bei den Leuten steigt, die sich ausken-
nen 
• Glaubt an das Potential, baut immer mehr an und verkauft 
die Weine gut 
• Sieht beim Piwi-Image innerhalb der Weinbrache einen 
Röstigraben und hat das Gefühl, dass die Deutschschwei-
zer offener sind 
• Sieht die angekündigte AOP-Änderung und damit die mög-
liche Degradierung von Piwi-Weinen zu Tafelweinen als 
Katastrophe; will auch künftig die Sorte und Reblage aufs 
Etikett schreiben können 
• Fügt an, dass es in den Regionen, wo Mehltau kein gros-
ses Problem ist – also dort, wo Piwis nicht unbedingt nötig 
sind, diese auch untervertreten sind 
• Sieht die grossen Weinhändler wie Coop oder den Bio-
weinhändler wie Delinat als Meinungsmacher, aber auch 
Weinjournalisten und Zeitschriften wie Vinum, die seriös 
mit der Thematik umgehen 
• Die Branche weiss, dass man nicht an Piwi vorbeikommt 
und sie sehen die Vorteile, aber der Markt verlangt noch 
nicht stark genug danach  
• Im Piwi-Bereich wird nach wie vor viel Pionierarbeit geleis-
tet, es werden sich z. B. nicht alle heutigen Sorten durch-
setzen und es sind auch sehr viele 
• Sieht politische Initiativen wie z. B. die Trinkwasser-Initia-
tive als Treiber für den Piwi-Anbau und Ermöglichung, die 
staatliche Forschung / Züchtung aufrecht zu erhalten  
• Sieht zwei Ansatzpunkte für die Piwi-Förderung: Anspra-
che der Winzer und der Konsumenten 
• Findet, dass über Verkostung von qualitativ hochstehen-
den Piwi-Weinen beide Zielgruppen angesprochen werden 
können 
• Am Schluss musst du einfach einen guten Wein haben – 
das ist das A und O 
• Wenn Piwi-Weine mehr Punkte wie konventionelle Weine 
erhalten, haben wir’s geschafft 
• Sieht Zeitgeist Ökobewegung als Chance bei Jungen  
• Anerkennt, dass bei der Winzerausbildung einiges zum 
Thema Piwi gemacht wird  
• Bringt Idee vor, Fachdegus von fertigen Weinen am 
WBZW durchzuführen und Degus von Jungweinen bei Ro-
land Lenz und kann sich eine Ausdehnung des Angebots 
vorstellen 
• Findet die Abschätzung des Weinpotentials bei der Ver-
kostung im Jungweinstadium eine Herausforderung  
• Als Themen für Fachtagungen sieht er den Stand der ak-
tuellen Züchtung, damit die Winzer wissen, wohin die 
Reise geht und sie näher dran sind 
• Stuft Forschungsanstalten als eher vorsichtig bzw. weniger 
mutig ein und als diejenigen, die versuchen, so nahe wie 
möglich an die traditionellen Sorten zu kommen  
• Sieht im frühen Einbezug bei der Züchtung und Verkostung 
von Mikrovinifikationen einen Vorteil  
• sagt, dass Piwi in 30 Jahren besser Fuss gefasst hat und 
dass Erfahrungsaustausche und Sortenversuche an ver-
schiedenen Standorten wichtig sind 
• Will Piwi nicht zu günstig verkaufen, weil man aufgrund der 
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Interview 2 
• Wenig Pflanzenzschutz, spezifische Aromatik, schwer ver-
käuflich  
• In den Medien wird viel über Piwi gesprochen, dies kann 
das Gefühl vermitteln, dass schon mehr auf dem Markt ist 
• Piwi-Infoangebot reicht für seine Bedürfnisse 
• Informiert sich bei Züchtern und Winzern über neue Sor-
ten, im Austausch und mittels Degustation 
• Sieht Potential bei den Weissweinen, bei Sorten wie Jo-
hanniter und Souvignier gris, da sie Nahe an die Aromatik 
der Europäer-Sorten kommen  
• Sieht momentan kein Potential bei den roten Piwi-Weinen, 
vom Geschmack und dem Aromabild her 
• Findet, dass bei den Weinen aus der Sorte Divico der Fox-
ton durchdrückt  
• Sieht vor allem Potential im Biolandbau und in der biody-
namischen Bewirtschaftung 
• Bei konventionellen Produzenten kein Thema, eine Dop-
pelstrategie fährt eigentlich niemand und wenn, dann nur 
im Kleinen, vielleicht mit einer weissen Sorte 
• Sieht das neue Geschmacksbild und das Thematisieren in 
Weinzeitschriften als wichtigen Treiber für den Orange 
Wine Trend; der jedoch stets ein Nischenprodukt bleiben 
wird 
• Bringt ein, dass man auf diesen Hype aufspringen kann 
(am Beispiel von den vergrabenen Amphoren-Weinen von 
Mathier) 
• Sieht Wein immer auch ein bisschen als Modegeschichte 
• Findet weniger PSM den falschen Aufhänger in der Kon-
sumenten-Kommunikation, so stünden Piwis auch in der 
Konkurrenz mit einem biodynamisch produzierten Euro-
päer 
• Piwi ist bloss in der Branche bekannt oder bei Weinfreaks, 
aber nicht bei den Konsumenten 
• Findet die Namen der neuen Sorten nicht unbedingt sehr 
positiv 
• Die Weinqualität ist das Verkaufsargument – der Wein 
muss überzeugen 
• Piwi-Weine haben nur dann eine Chance, wenn sie quali-
tativ mit den anderen Weinen mithalten können 
• Es gibt nicht den Piwi-Weintrinker, wenn der Wein gut ist, 
wird er verkauft 
• Sieht Presse als wichtigste Meinungsmacher, Weinjourna-
listen oder z. B. Weinfachleute wie Schwander 
• Findet Innovationsbereitschaft in der Schweizer Weinbran-
che sehr hoch 
• Innovation läuft nicht nur über die Sorten, sondern auch 
über den Ausbau und die Kommunikation  
• Sieht Fachdegus und Fachtagungen als nicht sehr wir-
kungsvoll; Förderbeiträge hingegen schon 
• Sichtbarmachen von erfolgreichen Piwi-Weinen und -Win-
zern würde zu vermehrtem Interesse bei den anderen Win-
zern führen 
• Piwi müsste Thema sein in der Aus- und Weiterbildung 
• Sensibilität für Nachhaltigkeit im Weinbau («grüne Welle») 
sollte an Schulen gefördert werden 
• Viele junge Winzer engagieren sich vermehrt im biodyna-
mischen Anbau 
• Auch an den Schulen sollten erfolgreiche Beispiele vorge-
stellt, verkostet und Infos zur Vinifikation gegeben werden; 
reine Theorieblöcke nützen nichts 
• Piwi ist und bleibt schwieriges Thema, weil das Ge-
schmacksbild der Europäer-Sorten den Konsumenten e-
her entspricht 
• Glaubt nicht an einen partizipativen Züchtungsansatz, dies 
aufgrund fehlender Ressourcen; niemand hat mehr Zeit 
sich nebst dem Tagesgeschäft zu engagieren; ausser 
Freaks 
• Glaubt, dass mit erfolgreichen Sorten, die sich am Markt 
durchsetzen, auch alte Hasen überzeugt werden können 
• Grosskellereien geben keine Piwi-Anbauempfehlung raus, 
weil der Absatz fehlt 
• Regent als schlechtes Beispiel: meist angebaute Piwi-
Sorte, die nicht überzeugen konnte und heute kaum mehr 
rein ausgebaut wird 
• Glaubt nicht an Piwi auch nicht in 30 Jahren; vielmehr, 
dass durch den Klimawandel der biologische oder biody-
namische Anbau mit Europäer-Sorten steigen wird  
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Interview 3 
• Pilzwiderstandsfähig, Innovation, Divico 
• Es wird viel über Piwi gesprochen 
• Bezüglich Info-Angebot müsste man mehr machen  
• Forschung (Agroscope, INRA), WBZW, Zeitschriften die-
nen als Info-Quelle 
• Die weissen Piwi-Sorten sind sehr nahe an den alten Sor-
ten, der Unterschied ist, dass sie oft schwerer, alkoholi-
scher sind 
• Bei den roten Piwi-Weinen gibt es tendenziell mehr eigene 
Geschmacksprofile, weniger Tannine und Gerbstoffe, eher 
leichtere Weine und eher auf der grünen Seit; es ist eher 
noch ein neues Geschmacksprofil 
• Die Frage ist, ob man die alten Sorten kopieren soll  
• Neue Geschmacksprofile nicht als Nachteil aber erklä-
rungsbedürftig; mittelfristig aber der erfolgreichere Weg, 
statt die Alten probieren zu kopieren, was man sowieso nie 
ganz schaffen wird 
• Stuft das Piwi-Image bei den jungen, innovativen Winzern 
als gut ein  
• Herausforderung eher ob man noch 5 Jahre zuwartet, bis 
die multiresistenten Sorten auf dem Markt sind 
• Lange Zyklen und das vorhandene Sortenmarketing er-
schweren die Einführung neuer Sorten, nicht wie bei Ge-
müse oder Getreide, wo kein Sortenname kommuniziert 
und jedes Jahr neu angebaut wird 
• Sieht keinen Erfolg bei Orange und Natur-Weinen; es wird 
bloss viel darüber gesprochen  
• Piwi-Weine müssen degustativ, oenologisch überzeugen – 
guter Wein ist das beste Verkaufsargument; die Haupt-
message und der Erfolg kommt nur mit der degustativen 
Akzeptanz beim Kunden 
• Der Hauptteil der Piwi-Weintrinker ist jung, es sind Wein-
Einsteiger, die nicht bereits auf Blauburgunder eingespurt 
sind, Neukunden; daneben gibt es alles 
• Sieht Grossverteiler als wichtige Meinungsmacher und 
Konsumentenmagazine; innerhalb der Branche die kanto-
nalen Ämter (Rebbaukommissariate), kantonale Rebbau-
beratungen, Forschung (WBZW, Agroscope) 
• Beurteilt die Innovationsbereitschaft auf einer 10er Skala 
mit einer 7; Unterscheidung nach Regionen; in der 
Deutschschweiz höher als im Wallis oder im Wadtland 
• Sieht als wichtigsten Ansatzpunkt zur Piwi-Förderung die 
Anpassung der Pflichtenhefte für Markenweine wie Dôle, 
Fendant oder Lagenweine wie Dézaley, das heisst, dass 
ein Teil dieser Weine aus Piwi-Sorten bestehen müsste; 
Kantone und Branche sind gefordert 
• In der Deutschschweiz Piwi-Weine als Marke verkaufen 
und die Traubensorten nicht in den Vordergrund stellen  
• Sieht AOP-Anpassung nicht als dramatisch, da die meis-
ten Kunden dies sowieso nicht kennen und es erfolgreiche 
Piwi-Winzer gibt, die ihren Wein als Landwein verkaufen 
• Infokampagne für Zielgruppe Konsumenten und Grossver-
teiler als zweiten wirkungsvollen Ansatzpunkt; es braucht 
Sogwirkung des Konsums 
• Annahme der Trinkwasser-Initiative und der damit verbun-
dene Einsatzstopp von Pestiziden als dritte Massnahme  
• Weinqualität und Kundenakzeptanz als Erfolgsfaktoren 
• Beim tiefen Bio-Weinanteil gut ersichtlich, dass es bei 
Wein nicht um die Herstellungsart, sondern die Qualität 
geht 
• Geht davon aus, dass Piwi in den Ausbildungen eher am 
Rande erwähnt wird; muss unbedingt angegangen werden  
• Es fehlt an Erfahrungen mit Piwi-Weinen im Anbau und der 
Vinifikation; Fachdegustationen mit Informationen zu der 
Weinbereitung wären hilfreich; es gibt den Austausch zwi-
schen den Piwi-Winzern, diesen Kreis müsste man öffnen  
• Wiederholt Weinbautage zum Thema Piwi durchführen für 
die Fachleute oder Praktikertage am WBZW 
• Divico-Fest für die Promotion bei den Konsumenten  
• Vertiefte Auseinandersetzung mit den Sorten (agrono-
misch und oenologisch) als Thema für Fachtagungen 
• Jungwein-Degustationen mit den Züchtern finden statt, in-
wiefern die Feedbacks in die Züchtung einfliessen, ist un-
bekannt 
• Schlussendlich ist es der Züchter, der entscheidet, welche 
Sorte einen Namen erhält 
• Man sollte bei den Fördermassnahmen nicht nach Alter der 
Winzer differenzieren 
• Piwi-Anteil wird in 30 Jahren bei 30% sein  
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Interview 4 
• Pilzwiderstandsfähig, neue Sorten, amerikanisches Gen-
material  
• Piwi ist immer wieder ein Thema, man spricht viel darüber 
• Man spricht eher von neuen Sorten als von Piwi, will den 
Makel der amerikanischen Sorten nicht thematisieren 
• Gute Erfahrungen mit Piwi bei den Winzern 
• Viele haben Berührungsängste 
• In der Schule wird Piwi stark thematisiert, den Lernenden 
die Vorteile gezeigt und vermittelt, dass es auch eine Frage 
der Überzeugung ist  
• Wenn man dahintersteht, verkauft man Piwi-Weine; Angst 
vor dem Nichtverkaufen rührt vom Nichtprobieren her 
• Frage, ob PSM-Thematik überhaupt thematisiert werden 
soll gegenüber dem Konsumenten 
• Herstellung dem Konsumenten nicht bewusst; deshalb 
vielleicht auch Bio noch kein grosses Thema bei Wein 
• Branche muss vorbereitet sein, da immer mehr Fragen 
kommen und eine Sensibilisierung stattfindet 
• Info über WBZW, Agroscope, Erfahrungsaustausch an An-
lässen und Degustationen, Literatur-Recherche und Infos 
aus dem Ausland  
• Weine aus Piwi-Sorten genügen noch nicht den höchsten 
Qualitätsansprüchen; mit den jetzigen Sorten kann man 
keine Top-Weine produzieren 
• Piwi-Weine erreichen heute Standard-Qualität und decken 
eine einfache Linie ab, bei weiss und bei rot 
• Stärken von Piwis liegen im Anbau; man kann Ressourcen 
einsparen und sich Raum schaffen für anspruchsvollere 
Sorten; Europäer-Sorten für Flaggschiff-Weine 
• Schwäche liegt bei der höchsten Qualität, die noch nicht 
befriedigt ist; Mängel auf der Strukturseite, weniger im 
Aroma-Bouquet 
• Öffnung innerhalb der Branche findet statt; jedoch abwar-
tende Haltung, wenige bereit Pionierarbeit zu leisten 
• Immer mehr konventionelle Betriebe sehen die Vorteile 
und probieren mal eine Sorte aus und machen guten Er-
fahrungen mit den Kunden; dadurch verbessert sich Image 
• Bei Blinddegus schliessen Piwi-Sorten teilweise besser ab 
als Europäer-Sorten; von der Qualität her kann man nichts 
mehr sagen 
• Man kann sich je länger je mehr nicht mehr negativ äus-
sern, weil die positiven Stimmen immer zahlreicher werden 
• Orange und Natur-Weine passen in den Zeitgeist – ein 
Hype, von dem man sich anstecken lässt, ohne gross zu 
wissen, wie nachhaltig diese Weine sind 
• Qualität und Preis als die Verkaufsargumente 
• Piwi-Trinker sind Leute, die auch Bio-Weine suchen 
• Glaubt nicht, dass es DIE Piwi-Trinkerin gibt 
• Hat Eindruck, dass gar nicht versucht wird zu betonen, 
dass es Piwis oder neue Sorten sind 
• Integration der Piwis ins Gesamtbetriebskonzept – einfach 
als einen weiteren Wein 
• Sieht Möglichkeit für gezielte Zielgruppenansprache für 
Leute, die nachhaltig produzierte Weine trinken wollen 
• Sieht für die Zielgruppenansprache tendenziell das urbane 
Umfeld und eher die Jungen 
• Sieht Swiss Wine Promotion, Branche und Verbände, die 
sich für den Verkauf von Schweizer Wein einsetzen als 
Meinungsmacher 
• Die Branche muss vorwärts machen, Möglichkeiten zur 
Nachhaltigkeit aufzeigen  
• Weinjournalisten könnten positiven Einfluss haben auf eli-
täre Weintrinker mit Berührungsängsten vor Piwi-Weinen  
• Sieht Winzer als nicht wahnsinnig innovationsfreudig 
• Gewaltiger Sortenspiegel mit über 200 Sorten als innova-
tiv, dass bloss wenige Hauptsorten Gewicht haben eher als 
konservativ 
• Sieht den Erfahrungsaustausch mit Winzern und Degusta-
tionen als wirkungsvolle Massnahme; Vorteile erfahren 
und wie mit den neuen Sorten gearbeitet wird 
• Sieht Piwi Schweiz als potentiellen Anbieter solcher Ver-
anstaltungen, kennt die Vereinigung aber nicht näher 
• Nicht jeder muss Piwi anbauen und nicht jeder muss Pinot 
Noir anbauen – es gibt Platz für alles  
• In der Schulung wird bei jedem Thema der biologische An-
bau thematisiert und bei den Sorten Piwi als Alternative o-
der Ergänzung aufgezeigt; Piwi wird stark vermittelt 
• In den Ausbildungen gibts regionale Unterschiede; Abbild 
der kantonalen Vorschriften sind 
• Erlebt Offenheit bei den Jungen und hat das Gefühl, dass 
hauptsächlich die Vorteile gesehen werden 
• Bei Blind-Degu mit Lernenden haben Piwi rot und weiss 
am besten abgeschnitten 
• In der Vinifikation sind die grössten Fragen; der Umgang 
mit den neuen Sorten im Keller ist nach wie vor Pionierar-
beit; man muss noch viel Erfahrungen sammeln, wie man 
das Beste herausholt; Anbau relativ unproblematisch  
• Sieht eine Einbindung in die Züchtung nicht unbedingt als 
sinnvoll; findet, dass der Prozess effizient gehalten werden 
muss, da er langwierig ist; findet gut, wie’s heute läuft 
• Möglichkeiten im Keller vielseitig und jeder muss selbst 
entscheiden, wohin er will  
• Findet Branche sehr divers und auch bei den älteren Win-
zern gibt es offene für Neues 
• Piwi wird in 30 Jahre ein grösseres Gewicht haben 
• Egal wie viele neue Sorten kommen, auch mit den beste-
hen Sorten kann man arbeiten
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Interview 5 
• Robuste Pflanzen, wirtschaftlicher, neue Aromen 
• Man spricht mehr über Piwi, aber passieren tut doch nichts 
im Hintergrund 
• Findet, dass man heute genügend Informationen zum 
Thema findet  
• Sieht Spezialisten als Ansprechpartner (Züchter, For-
schungsanstalten) für Infosuchende 
• Informiert sich über Austausch mit Kollegen, Rebschulen 
im Ausland 
• Kauft persönlich nur Bio-Wein und wenn’s geht Piwi.  
• Das Qualitäts-Potential ist bei Weissweinen aus Piwisorten 
höher zu beurteilen: wirtschaftlicher und wegen der Aro-
matik  
• Sieht Qualitätspotential von Piwi weiss auch höher als von 
konventionellen Sorten 
• Bei den roten Piwis ist das Potential langfristig mindestens 
ebenbürtig 
• Findet das Alter der Reben matchentscheidend bei den 
Rotweinen; Regelmässigkeit und Konstanz bringt man erst 
ab 12, 14 Jahre rein 
• Bei Piwi-Weinen ist längere Zeit für den Ausbau immer von 
Vorteil  
• Bei der Entwicklung der Rotweinsorten sind Fehler pas-
siert 
• Sieht den Winzer als denjenigen, der Piwi degradiert und 
damit das Image negative beeinflusst 
• Konsumenten sind offen und wollen einfach Wein, der 
Spass macht 
• Erlebt viele Schweizer Weinjournalisten als nicht offen ge-
genüber Piwi 
• Musste kämpfen, damit Piwi beim Bio-Weinpreis eine Ka-
tegorie wird 
• Sagt, dass Franzosen das Potential erkannt haben und 
den Schweizern bald den Rang ablaufen werden 
• Privater Züchter hat sein Programm eingestellt – fast 15 
Jahre wurde nicht gezüchtet, was sich nun rächt 
• Sieht sonst nur Positives, was Piwis anbelangt 
• Sieht Erfolg von Orange und Natur-Weinen als Hype der 
Journalisten 
• Wenn Naturweine nur aus Piwi-Sorten gekeltert werden 
dürften, gäbe es auch einen Hype; bedingt eine Regel-
mentsänderung 
• Sieht die neuen Aromen und die Qualität als Hauptver-
kaufsargumente und an zweiter Stelle die Nachhaltigkeit 
• Piwi-Weintrinkerin ist eher jünger; Hauptkonsumenten sind 
ca. 50jährig und kaufen Piwi und konventionelle Sorten ein.  
• Sieht Winzer selbst als wichtigste Meinungsmacher in der 
Branche; wenn alle dahinterstehen und dies gegen aussen 
tragen würde, gäbe es viel mehr Flächen 
• Oft haben Winzer nur 1 Piwisorte und möchten diese nicht 
in den Vordergrund stellen und damit die anderen Weine 
degradieren.  
• Wenn der Handel, z. B. Coop vermehrt Piwis anbieten 
würde, würde sich auch etwas ändern  
• Sieht Innovationsbereitschaft vor allem in der Deutsch-
schweiz; je schlechter es einer Region geht oder ging, 
desto innovativer ist sie  
• Sieht nationale Appellation oder nationales Label als wir-
kungsvolle Fördermassnahme 
• Die neuen Sorten werden sich schon durchsetzen, es geht 
einfach sehr lange  
• Versteht nicht, dass Winzer die Wirtschaftlichkeit nicht se-
hen  
• Verdient selbst Geld mit den neuen Sorten  
• Sieht bei den Lehrlingen, dass Piwi nicht gross thematisiert 
wird und vor allem auf die Wirtschaftlichkeit nicht gross ein-
gegangen wird 
• Begrüsst Fachdegus, findet jedoch, dass der Teilnehme-
rinnen-Kreis zu eng ist: in der Regel finden diese Aus-
schreibungen nur unter Piwi-International-Mitgliedern statt; 
sieht WBZW als mögliche Anbieter 
• Sieht die Sortenfrage als eine der grössten Herausforde-
rungen bei den Winzern; Erfahrung fehlt, aber Wille zum 
Ausprobieren ist da 
• Findet es wichtig, die grossen Weinkellereien der Deutsch-
schweiz Piwi affiner zu machen, weil diese eine riesen 
Macht haben und momentan keine Signale senden, dass 
Winzer bei Umstellungen auf Piwi umstellen sollen.  
• Glaubt an einen partizipativen Züchtungsansatz; Mikrovini-
fikationen brauchen Übung und Erfahrung; Bezug von 
Winzern zur Züchtung ist wichtig  
• Sieht Fördermassnahmen in erster Linie für die jüngere 
Winzergeneration 
• Piwi-Anbau in 30 Jahren: mehrheitlich. 60
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Interview 6 
• Johanniter, Donau-Riesling, Sauvignac  
• Piwi steckt noch in den Kinderschuhen  
• Gute Vernetzung innerhalb der Branche und auch über die 
Landesgrenze hinaus 
• Bei den Weissen Piwis ist man schon weit und es gibt ein 
hohes Qualitätspotential 
• Defizite im Rotweinbereich der Piwis; es gibt zu wenig 
Traubensorten, die sich messen können mit einer Europä-
ischen Traubensorte 
• Divio ist ein erster Schritt in die richtige Richtung  
• Regent als Beispiel kommt bei den Kunden schlecht an 
• Bei der Entwicklung neuer Traubensorten wurden auf 
Stufe Forschung gute Arbeit gemacht, es ging aber ver-
gessen, genau so viel Forschung in die Vinifikation und in 
die Vermarktung zu stecken. 
• Sieht ein ganzes Spektrum an Massnahmen für den nach-
haltigen Weinbau; Anbauweise (bio, biodynamisch), PSM-
Reduktion dank Piwi, Drohnen-Einsatz statt Traktoren 
• Piwi-Sorte liefert heut die schnellsten Resultate; man darf 
aber die anderen Möglichkeiten nicht vergessen  
• Beurteilt das Piwi-Image in der Branche als nicht allzu gut; 
es gibt vereinzelt Pioniere, die grossen Aufwand betreiben 
• Der Prozess braucht Zeit und die Weine sind erklärungs-
bedürftig 
• Sieht die Reduktion der Pestizide als stärkste Verkaufsar-
gument 
• Wenn PSM reduziert oder ganz ausgeschlossen werden 
kann, ist ein grosser Schritt gemacht 
• Im Markt gibt es Potential für Neuheiten wie Orange 
Weine, Naturweine; es ist das Neue, das reizt 
• Sieht Kundengruppen mit unterschiedlichen Geschmä-
ckern, die mit verschiedenen Produkten abgeholt werden 
können; und eher Junge als Piwi-Trinkerinnen, weil sie of-
fener sind 
• Man muss eine Geschichte erzählen können zur Trau-
bensorte 
• Sieht ausgewiesene Betriebe und Berufsleute, die voran-
gehen als wichtigste Meinungsmacher 
• Innovationsbereitschaft hängt von den Betriebsleitern ab; 
es gibt auch ältere Betriebsleiter, die Neues probieren wol-
len  
• Rebsorten-Entscheide sind langfristige Entscheide; mit ei-
ner Risikobewertung versucht man heute zu beurteilen, 
was in Zukunft funktioniert 
• Sieht eine Plattform für den Austausch als wirkungsvollste 
Fördermassnahme; z. B. das WBZW, das dies zum Auftrag 
hat 
• Thematisierung von Piwi innerhalb der Ausbildung ist sehr 
wichtig, unverzichtbar 
• Ist nicht sicher, ob in der 3jährigen Lehre alles Platz hat; 
schlussendlich werden die Basics vermittelt, alles weitere 
ist lebenslanges Lernen 
• Sieht Fachdegus klar als Aufgabe und Kompetenz des 
WBZW 
• Sieht grosse Herausforderung in der Kelterung und in der 
Vermarktung – dies als Themen auch für Fachtagungen 
• Gute Beispiele kommunizieren 
• Findet das Prinzip der frühen Einbindung von Winzern in 
die Züchtung gut; weiss nicht, ob es am Schluss das Re-
sultat verbessert 
• Glaubt, dass es die alten Hasen, welche oft auch Mei-
nungsmacher sind, braucht 
• Die Jungen sollten ohne Vorurteile an Piwi herangeführt 
werden  
• Hofft auf 80 – 90% in 30 Jahren; lässt offen, ob Piwi oder 
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Interview 7 
• PSM-Einsparung, Anwenderschutz, Vermarktung 
• Es wird viel über Piwi gesprochen; und die meisten Züch-
tungsprogramme beschäftigen sich heute fast ausschliess-
lich mit Piwi 
• Beurteilt Informationsangebot grundsätzlich als gut 
• Sieht Vermarktung als Schwachstelle und bei der Vinifika-
tion der neuen Sorten muss man noch viel Erfahrungen 
sammeln 
• Prozess braucht einfach Zeit 
• Informiert sich an Fachveranstaltungen von Züchtern; In-
ternet und Austausch mit Winzern; auf wissenschaftlicher 
Ebene was es gibt und in der Praxis, was daraus gemacht 
wird 
• Zum Qualitätspotential: weiss gut, rot geht so 
• Beim Weisswein aus Piwi-Sorten schon sehr weit, was 
Qualitätspotential anbelangt; es gibt marktfähige Sorten 
• Einzige Herausforderung ist die Bekanntheit 
• Beim Rotwein sind wir noch nicht so weit; es gibt Sorten, 
die ok sind; Divico sogar gut; noch zu wenig Breite von ver-
kaufstauglichen Geschmäckern 
• Frage, ob den Europäern nacheifern Sinn macht oder ei-
genes Aroma positionieren 
• In der Schweiz wird viel über Sortennamen vermarktet und 
die neuen Sorten sind noch unbekannt; Divico ist zwar gut, 
aber niemand kennt ihn 
• Stellt positive Image von Piwi innerhalb der Branche fest; 
es hat sich verbessert 
• Gleichzeitig aber auch Skepsis, ob dies zum Konsumenten 
durchdringt 
• 90% des Erfolges von Naturweinen sind die Medien und 
die Medienpräsenz 
• Sieht Vorteil darin, dass diese Art Weine eine Vorreiterrolle 
für Piwi übernehmen, als Mitbotschafter mit denselben Ar-
gumenten (naturbelassen, ohne Einsatz von Chemie) eb-
nen sie den Weg für eine breitere Akzeptanz beim Kunden  
• Sieht in Naturweinen eher kurzfristigen Trend, Piwi-Sorten 
hingegen haben das Potential sich langfristig zu etablieren 
• Qualität und dass die Weine gut schmecken als erstes Ver-
kaufsargument 
• Befürchtet, dass Piwi aber ähnlich vermarktet wird wie Bio 
– über die Herstellung/den Anbau und nicht über Qualität 
• Sieht Nachhaltigkeit als Argument erst an zweiter Stelle, 
das den Kunden nicht in erster Linie interessiert 
• Nachhaltigkeit ist grundsätzlich nicht schlecht, aber PSM 
ist nicht das Einzige, was wir im Weinbau machen müssen 
oder können 
• Piwi-Weintrinkerinnen eher jüngere, experimentierfreudi-
gere Kunden, die Wert auf Nachhaltigkeit legen; aber auch 
die Kenner, die offen sind für Neues  
• Beurteilt Innovationsbereitschaft der Schweizer Weinbran-
che als hoch; Produktionsland mit dem höchsten Anteil an 
Piwi-Sorten 
• Produzenten bereit mitzumachen, wenn der Markt mitspielt 
• Sieht 2 Varianten zur Förderung des Anbaus: Die grössten 
Treiben kommen von der Politik oder vom Markt.  
• Die politische Seite über die Trinkwasserinitiative als 
schnellste Lösung und auf der anderen Seite der Markt und 
die Konsumenten. Wenn die Nachfrage steigt, werden die 
Winzer produzieren.  
• Traubenaufkäufer als wichtiger Baustein; solange diese 
die Piwi-Weine nicht verkaufen können, werden sie den 
Anbau von Piwi nicht forcieren 
• Hat das Gefühl, dass Piwi und PSM als Themen behandelt 
werden in den Schulen; Vermarktung wird bei der Sorten-
kunde angesprochen und für den Umgang mit den Sorten 
im Anbau und der Vinifikation braucht es einfach Erfahrung 
• Erste Ansprechpartner für Fachdegus sind Züchter und 
Versuchsanstalten 
• Anbau- und Qualitätseigenschaften der Sorten und Weine 
interessieren hierbei besonders 
• Austausch zwischen Praxis und Züchtung ist wichtig 
• Um Produzenten zu überzeugen, müssen Weine gezeigt 
werden, die auch verkauft werden 
• Mikrovinifikationen sind schwierig, weil sie nicht marktfähig 
sind oder keine Weine, die verkauft werden 
• Züchter entscheidet, was er auf den Markt bringt; Degus in 
frühen Stadien dienen in erster Linie als Unterstützung für 
den Züchter 
• Bezüglich Themen für Fachtagungen ist auf der oenologi-
schen Seite das grösste Interesse; Input zu Anbau und 
Sorte, oenologische Möglichkeiten mit derzeit interessan-
ten Sorten und Überlegungen zur Vermarktung  
• Glaubt, dass es sich lohnt, auch ältere Winzer umzustim-
men 
• Kennt keinen Winzer, der Spass daran hat PSM auszubrin-
gen 
• Hofft auf eine Verdoppelung oder Verdreifachung der Piwi-
Fläche in 30 Jahren; realistisch im Angesicht der heutigen 
Umstellungsraten, die deutlich unter den sinnvollen 4% lie-
gen 
• 30 Jahr Jahre ist eine lange Zeit, wo viel passieren kann – 
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Interview 8 
• Pilzresistente Sorten (ökologisch, biologisch), mittelmäs-
sige Weine, Nischenprodukt 
• Genereller Trend hin zu Bioweinen und Ökologie 
• Bewusstsein für ökologisch produzierte Lebensmittel ge-
stiegen 
• Findet Info-Angebot mittelmässig; einige wenige aktive 
Produzenten aber in der Breite kein Thema, Piwi noch 
nicht angekommen 
• Schwierig, Piwi-Weine zu finden; bleibt vorläufig Nischen-
produkt 
• Informiert sich direkt bei Händler, Produzenten und an De-
gustationen; liest Zeitschriften, recherchiert im Internet; ein 
gutes Netzwerk ist wichtig  
• Hat noch nicht sehr viele Piwis degustiert, sieht fehlende 
Erfahrung, hat aber das Gefühl, dass Potential vorhanden 
ist 
• Hat das Gefühl, dass die weissen Piwis qualitativ besser 
sind als die roten 
• Hat noch keine Piwi-Wein probiert, der berührte oder einen 
vom Sockel haut 
• Findet, dass sich das Piwi-Image in der Branche verbes-
sert hat und dass die Akzeptanz bei den Produzenten 
steigt 
• Piwi hat bei den Produzenten einen besseren Ruf als bei 
den Konsumenten; Überlegungen zur ökologischen Pro-
duktion und Klimaveränderungen 
• Mag Piwi-Weine nicht wirklich; Weine sind weniger kom-
plex, zum Teil relativ schwer 
• Alterungspotential ungewiss; ein grosser Wein ist einer der 
reift und das Potential hat zum Älterwerden 
• Naturwein ist ein völlig übertriebener Hype, der eine ge-
wisse Kunden und Sommeliers anspricht; von 10 Natur-
weinen sind 8 fehlerhaft oder stinken; Begriff nirgendwo 
definiert 
• Wein muss in erster Linie Genuss bereiten, muss sauber 
vinifiziert sein und muss schmecken 
• Ist offen für Neues, hatte auch schon gute Naturweine, 
aber eher selten 
• Sieht als erstes Verkaufsargument Nachhaltigkeit und die 
PSM-Reduktion 
• Findet Piwi als Bezeichnung schwierig, weil es eine Abkür-
zung ist; erklärungsbedürftig und wer sich nicht mit dem 
Thema befasst, weiss nicht was Piwi ist 
• Piwi-Weintrinkerinnen sind Leute, die sich auch sonst im 
Leben möglichst ökologisch verhalten und nicht der Nor-
malverbraucher, der in den Laden geht und sich in erster 
Linie am Preis und nicht an der Produktionsweise orientiert 
• Sieht die Winzer und Produzenten als wichtigste Mei-
nungsmacher in der Branche und die besten Botschafter 
für diese Sorten 
• Stellt fest, dass Händler kaum Empfehlungen für Piwi-
Weine abgeben 
• Beurteilt Innovationsbereitschaft der Schweizer Weinbran-
che als offen, seit der Grenzschutz gefallen ist; es müssen 
alle gute Weine produzieren und innovativ sein, um inter-
nationalen Konkurrenzkampf zu bestehen 
• Qualität ist massiv gestiegen und im Vergleich mit dem 
Ausland bei absoluten Spitzenweinen günstig 
• Ist nicht sicher, ob die Bereitschaft für das Ersetzen von 
konventionellen Sorten mit Piwi-Sorten da ist; bezweifelt 
Umstellung im grossen Stil; sieht Piwi als wichtiges Ni-
schenprodukt und deshalb keine Notwendigkeit von För-
dermassnahmen  
• Findet wichtig, dass Piwis in der Ausbildung thematisiert 
wird, dass man zumindest weiss, was es ist  
• Fachdegus sollten mit konventionellen Weinen zusammen 
durchgeführt werden, damit man vergleichen kann 
• Piwis müssten bewusster im Handel etabliert werden, um 
eine Breitenwirkung zu erzielen, eine Platzierung bei Coop 
z. B. wäre wichtig, sonst bleibts eine Nische 
• Ob Bedarf besteht für einen partizipativen Züchtungsan-
satz ist schwierig abzuschätzen 
• Neue Rebsorten haben teilweise komische Namen, mit de-
nen man nichts anfangen kann 
• Junge sind offener, innovativer und aufgeschlossener ge-
genüber neuen Entwicklungen; Generationenwechsel der 
Pioniere ist gerade im Gange; man muss deshalb bei den 
Jungen ansetzen, nicht bei den Alten 
• Wenn Piwi in 30 Jahren auf einen Marktanteil von 5% 
kommt, ist das schon sehr viel 
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Interview 9 
• Krankheitsresistent, wenig Aufwand, machen Freude 
• Es wird viel über Piwi gesprochen 
• Infomaterial vorhanden, selbst noch nicht dazu gekom-
men, dies zu nutzen  
• Würde Piwi-spezifische PSM-Empfehlungen begrüssen 
• Informiert sich über erfahrene Winzer, die bereits gute Er-
fahrungen mit Piwis gemacht haben und wissen, wie man 
damit umzugehen hat 
• Stuft das Qualitätspotential als gross ein; ist unvoreinge-
nommen und kein traditioneller Weintrinker 
• Hat Freude Piwis zu entdecken; das Gefühl, dass die weis-
sen Piwis weniger Mühe haben sich zu etablieren 
• Im persönlichen Umfeld nur mit Leuten in Kontakt, die Piwi 
lässig finden und diese Weine auch gut verkaufen – also 
ein positives Umfeld 
• Hat das Gefühl, dass die grundsätzliche Positionierung 
von Schweizer Wein gegenüber ausländischem Wein 
schwierig ist und der Schweizer Wein einen schlechteren 
Ruf hat  
• Beobachtet bei Themen rund um Lebensmittel und Hand-
werk einen Trend oder eine Sehnsucht  
• hin zu Neuem, Unverfälschtem; z. B. naturtrübes Bier oder 
Sauerteigbrot oder beim Wein eben die Spontanvergärung 
• Sie Aufklärung bezüglich PSM-Reduktion und die Natür-
lichkeit als Verkaufsargumente und die neuen Ge-
schmacksfacetten  
• Piwi-Weintrinkerinnen sind eher jung oder mindestens 
Neuem gegenüber aufgeschlossen 
• Kennt Branche zu wenig, um Meinungsmacher zu kennen 
• Bezüglich Piwi-Image ist die Frage ob man sich am traditi-
onellen, bestehenden orientiert oder nicht; und wo man Pi-
wis beziehen kann 
• Die Innovationsbereitschaft im eigenen Umfeld relativ 
gross; aber wohl ähnlich wie in der restlichen Landwirt-
schaft – nicht wahnsinnig innovativ 
• Am wirkungsvollsten sind in der Landwirtschaft nach wie 
vor Direktzahlungen als Fördermassnahme; wenn man 
vom PSM-Aktionsplan ausgeht und sieht, dass mit Piwi die 
PSM um das 5fache reduziert werden können, müsste dies 
unterstützt werden; Einmalbeitrag bei Neupflanzung oder 
jährlicher Beitrag für die Senkung der Investitionskosten 
• Als weitere wirkungsvolle Massnahme würde die gezielte 
Nachfrage auf Konsumentenseite helfen 
• Denkt, dass die aktive Thematisierung in der Ausbildung 
wichtig ist; nebst Piwi-Sorten auch zu naturnahem Reb-
bau, Pflanzstärkungsmittel oder Diversität im Rebberg  
• Hat selbst keine grosse Deguerfahrung, gewisse Hemm-
schwelle vor der Fachsprache, würde Fachdegus aber be-
grüssen 
• Themen für Tagungen: Anbau und Vinifikation mit Winze-
rinnen, die sich mit Enthusiasmus für die neue Sorten ein-
setzen und ihre Weine/Erfolge präsentieren 
• Findet, dass Züchtung und vor allem Bio-Reben-Vermeh-
rung unterstützt werden sollte; damit diese Aufbauarbeit 
geleistet werden kann 
• Hat das Gefühl, dass die Fördermassnahmen eher auf die 
Jungen auszurichten sind 
• Hofft, dass der Piwi-Anteil in 30 Jahren mehr als die heuti-
gen 2% betragen wird; wird wahrscheinlich noch nicht ganz 
die Mehrheit sein, aber sicher mehr wie heute 
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Interview 10 
• Ökologie, Zwiespalt (Fortschritt vs. Skepsis beim Konsu-
menten), schlechte Kommunikation  
• Medienecho ist grösser, als das was angepflanzt wird 
• Mut der Winzer und schwerwiegender Entscheid als 
Gründe für wenig Fläche 
• Nachteil von Piwi-Sorten ist er oft schlechte Ausbau und 
die schlechte Kommunikation 
• Die Forschungsanstalt hatte ein paar gute Vinifikationsan-
sätze, aber diese wurde nie thematisiert 
• Man spricht immer nur über Sorten, nie über Vinifikation  
• Ist mit der Kommunikation nicht zufrieden; findet es den 
falschen Ansatz die Pflanze in den Vordergrund zu stellen 
und nicht den Wein 
• Piwi wurde in die Öko-Ecke gedrängt; Es wurde eine 
Grenze zwischen Piwi und Vitis Vinifera gezogen und 
dadurch gespalten; Spalten kann man aus der Position der 
Stärke aber nicht aus der Position der Schwäche  
• Sieht die Produktionsweise als Argument für den Winzer 
und nicht für den Kunden 
• Zitiert St. Exupery «wir erben das Land nicht von unseren 
Vorfahren, sondern leihen es von unseren Kindern aus» 
• Je mehr PSM in die Böden gebracht werden, desto mehr 
wird Existenzgrundlage kaputt gemacht; das wir zu wenig 
thematisiert 
• Glaubt, dass alle künftig biologisch produzieren werden 
und dann ist dies kein Wettbewerbsvorteil mehr 
• Findet es schlecht, dass Piwis eine separate Kategorie ha-
ben bei den Prämierungen 
• Findet die Bezeichnung «Piwi» für den Verkauf schlecht; 
schlechter Ruf der ersten Piwi-Sorten- und Weine  
• Bemängelt, dass Schulen und Forschungsanstalten zu we-
nig innovativ sind, was Spezialvinifikationen anbelangt; 
zum Teil zu weit weg vom Konsumenten 
• Koordination zwischen Erntezeitpunkt und Vinifikation hat 
man zu wenig im Griff; so entstehen Trendweine, die in der 
Komplexität völlig belanglos sind 
• Manchmal muss man ins Extrem gehen, um das Beste her-
auszubringen im Keller; erfolgreiche Piwi-Winzer haben 
sich intensiv mit der Sorte auseinandergesetzt 
• Im Agroscope Bulletin steht alles über die Eigenschaften 
der Rebe, aber nichts über Vinifikation  
• Informiert sich durch eigene Erfahrungen, Anbauen und 
Ausprobieren; Netzwerk von Winzern für Erfahrungsaus-
tausch; jährliche Degustation in Changins; Ausland  
• Hochpreisige Positionierung von Divico erlaubt aufwän-
dige Vinifikation (offenes Barrique, 500L Fass, neues Holz 
für Abbau von Polyphenolen während der Maischezeit) 
• Verspürt Skepsis bzgl. Piwi-Image in der Branche: bedingt 
durch schlechte Erfahrungen der ersten Sorten, Euphorie 
im Anbau und Enttäuschung von der Marktseite; Skepsis 
auf Seiten der Händler; Aufklärungsarbeit notwendig 
• Innovation von den Forschungsanstalten gefordert: neue 
Sorten mit verschiedenen Vinifikationsstilen präsentieren 
und Potential aufzeigen; hier wird zu wenig gemacht  
• Kleingebinde zu vinifizieren ist schwierig 
• Findet Qualitätspotential spannend; sieht bei Divico Rie-
senpotential 
• Naturweine Hype, von Journalisten / Sommeliers gemacht  
• Überzeugung von Spitzengastronomie und Sommeliers 
sind gute Ansatzpunkte auch für Piwi; sieht Sommeliers als 
wichtige Meinungsmacher; man muss in in-Lokalen dabei 
sein und selbst Trends setzen 
• ganz bewusst Marketing und Kommunikation betreiben  
• Beurteilt Innovationsbereitschaft in vielem als zu träge; es 
fehlt an Geld für Transformationen; überalterte Rebberge 
und Strukturen in der Schweiz und hoher Restaurierungs-
bedarf 
• Spürt geringe Veränderungsbereitschaft, mit ein paar Aus-
nahmen  
• Sieht Kommunikation als wirkungsvollste Massnahme zur 
Förderung von Piwi: Für die Winzer die Kommunikation zu 
Vinifikation stärken und für Konsumenten Nachfrage kreie-
ren über Sommeliers, Degustationen und einen Pool an 
Produkten für die Vorstellung schaffen  
• Piwi ist an den Schulen untervertreten, weil sie als Piwi-
Sortenkunde läuft und nicht als innovative oenologische 
Praxis; auch hier müssten man Divico unterschiedlich vini-
fiziert vorstellen und degustieren; Ökoanbau muss in 
Schulen vermehrt thematisiert werden und auch die Ver-
marktung – was ist unser Metier ohne Emotionalität? Wenn 
man diese nicht transportieren kann, ist man verloren 
• Fachdegus sollten zu unterschiedlichen Ausbauvarianten 
durchgeführt werden; ein vielfältigeres Angebot wäre 
spannend und könnte motivierend wirken 
• Produzenten muss man über Nase, Gaumen überzeugen, 
wie die Konsumenten 
• Näher an der Züchtung dran zu sein als spannend beurteilt 
• Versuchsanbau mit ausgewählten Winzern und neue Sorte 
erst rausbringen, wenn Sorte und Weine bereit sind 
• So können die Weine direkt in der Gastronomie platziert 
werden; sonst verpufft der Medienhype wie bei Divona  
• Bezüglich Zielpublikum Fördermassnahmen muss man of-
fen sein und auf die Offenen zugehen; eher die Jüngeren 
• In 30 Jahren machen alle Bio; glaubt an eine gute Mi-
schung von Piwi und Vitis Vinifera; die grosse Herausfor-
derung ist das Kupfer aus den Rebbergen zu bringen 
• Ist zuversichtlich, weil die nächste Generation sensibilisier-
ter ist 
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Interview 11 
• Bio-Wein, Marktakzeptanz, Verzicht auf Spritzmittel 
• Es wird viel über Piwi gesprochen und geschrieben 
• Informiert sich über Fachzeitschriften und wissenschaftli-
che Zeitschriften, neue Weine und Produzenten 
• Hauptkritikpunkte der Piwi-Weine sind fehlende Struktur, 
Fülle und aromatische Komplexität; gilt noch mehr für rot 
als weiss; der Erfolg am Markt spiegelt dies wider 
• Einige weisse Sorten, die sich etabliert haben (Solaris, Jo-
hanniter); bei rot ists schwieriger; Cabernet Jura geht noch, 
Regent hat die Kommerzialisierung nicht geschafft 
• Weisse sind bzgl. Marktakzeptanz weiter wie die roten 
• hat selten roten Piwi degustiert, der aromatisch komplex, 
dicht war, einen langen Abgang hatte, so dass sich die La-
gerung von 10 Jahren lohnen würde 
• Piwi-Weine noch nicht im Top-Segment angekommen 
• 20 Franken ist Verkaufspreis-Obergrenze; liegt nicht nur 
an Akzeptanz, sondern schlichtweg daran, dass noch kein 
Piwi-Wein mehr wert gewesen wäre 
• Image von Piwi in der Branche ist immer noch recht durch-
zogen; viel Skepsis vorhanden, bedingt durch die Anfänge 
der Piwiforschung und die ersten Weine 
• Ist optimistisch, dass sich Piwi am Markt etabliert; dann än-
dert auch die Einstellung in den Köpfen der Fachleute 
• Weinbranche sehr konservativ; es gibt Rot-, Weiss- oder 
Roséweine, mit oder ohne Fassausbau 
• Orange Weine haben ein neues Geschmacksprofil auf den 
Markt gebracht; erlaubt Gastronomie neue Paarungen von 
Essen und Weisswein; Top 1 Restaurant der Welt servierte 
nur noch Naturweine 
• Naturwein als etwas, wo sich Leute auf eine neue Erfah-
rung einlassen und oft nicht wissen, was sie erwartet 
• Bei Jungen, die noch nicht festgefahren sind, haben diese 
Weine Erfolg 
• Piwis im Unterschied zu Naturweinen präsentieren ein an-
deres Aromaprofil aber nicht ein neues Geschmacksprofil  
• bei den roten ist das Problem, dass es oft unübliche Ge-
schmäcker sind oder sie flüchtige Aromen aufweisen 
• Regent wird oft angekreidet, dass der Geschmack nicht 
gefällig ist und deshalb nicht ankommt; reduktive Note, 
faule Eier; rote Sorten oft so gekeltert, dass sie nicht so 
viele Tannine enthalten wie konventionelle Sorten  
• Ökologie als Verkaufsargument, das man noch mehr aus-
schlachten könnte 
• Kunden klar machen, dass man mit Piwi-Konsum zur Ver-
ringerung der Umweltbelastung beiträgt.  
• Wenn die Weine gut sind, kann man auch über Aroma, Ge-
schmack und Qualität verkaufen 
• Bei den weissen Sorten kann man bereits die gute bis sehr 
gute Qualität anpreisen; diese können qualitativ im mittle-
ren Preissegment bis Fr. 20.—mithalten 
• Piwi als kurzer prägnanter Begriff können sich die Leute 
merken; Frage besteht, ob man Kunden auf Schimmelpilze 
und Krankheiten aufmerksam machen will; nicht optimal, 
wenn man Begriff erklären muss 
• Piwi-Weine sprechen viele neue Konsumenten an; Leute 
mit einem überdurchschnittlich ökologischen Bewusstsein 
beim Konsumieren von Lebensmitteln und Getränken; 
Kunden, die auch Bio kaufen 
• Durch verbesserte Qualität kann man vermehrt auch die 
normalen Weinkonsumenten ansprechen 
• Zu viele Weinkritiker und Weinjournalisten auf dem Markt 
• Weinbewertungen haben heute einen geringeren Einfluss 
als noch vor 10 Jahren; Robert Parker’s Wine Advocate als 
meinungsbildendes Magazin bgzl. Bewertungen; alle an-
deren Publikationen und Bewertungen nur bei Weinfreaks 
bekannt und die machen nicht mal 10% aus 
• Top-Bewertungen wären schon ein Nutzen für Piwi-Weine 
• Präsenz von Piwi-Weinen im Handel muss sich erhöhen; 
damit Durchschnittskonsumenten überhaupt in Kontakt 
kommen  
• Bewegung vom Fachhandel zum Detailhandel in der 
Schweiz spürbar; im ausländischen Vergleich relativ spät 
erfolgt 
• Schweizer Weinproduktion hat in den letzten 20 Jahren rie-
sen Schritte gemacht in Sachen Weinqualität; wegen der 
Grenzöffnung und guten Arbeit im Weinbau und auch unter 
Mithilfe der klimatischen Bedingungen 
• Angebot hat sich verbreitert; autochthone Sorten als gutes 
Beispiel – vorher fast verschwunden, heute gut verkäuflich  
• Innovationskraft im internationalen Vergleich überdurch-
schnittlich hoch  
• Sieht Fachtagungen als wirkungsvolle Fördermassnahme; 
Vorstellung der gelungenen und qualitativ guten Piwi-
Weine, um die Produzenten zu überzeugen; Erfolge sicht-
bar machen 
• Wirtschaftlichkeit und ökologische Aspekte im Rahmen 
von Fachtagungen, Fachpublikationen kommunizieren 
• Ist nicht sicher, ob Sommeliers in der Ausbildung in Kon-
takt mit Piwi kommen 
• Fachdegu mit Züchter kommen gut an; etablierte Weine 
aus konventionellen Sorten vergleichen mit Piwi-Sorten 
• Zuerst Fachleute überzeugen von der Piwi-Qualität, Markt-
akzeptanz ist ein zweiter Schritt 
• Erfolgreiche Vinifikationen als Thema für Fachtagung, um 
Leute aus der Branche zu überzeugen 
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• Überzeugungsarbeit für Handel auch mit Vergleichsdegus; 
analog zu Nischenländern, die ihre besten Weine im Ver-
gleich mit renommierten Weinen präsentieren; Österreich 
als gutes Beispiel  
• Handel kann mit den Vorzügen der ökologischen Aspekte 
überzeugt werden; Grundlage sind Marktstudien, die be-
weisen, dass Konsument vermehrt Wert darauflegen 
• «Wer in 10 Jahren Erfolg haben will, sollte so langsam auf 
den Zug mit den Piwi-Sorten aufsteigen» 
• Ältere Weinproduzenten und Weinfachleute haben bereits 
markante Veränderungen erlebt mit der Aufhebung der 
Weinimport-Kontingente und der drastischen Verbesse-
rung der Schweizer Weinqualität; sehen zu wenig Zukunft 
für ein solch neues Thema 
• Produzentengeneration um 40 ist offen und innovativ 
• Die Zeit spielt für die Piwi-Sorten 
• Piwi-Sorten werden in 30 Jahren einen grösseren Anteil 
haben  
• Ob 5% oder 50% wird vom Weinmarkt abhängen und der 
Fähigkeit von Interessengruppen und Piwi-Produzenten, 
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1.1 Piwi-Informationen\Top3 Begriffe 
Die 3 Begriffe, die dem Interviewten als erstes zum Thema Piwi in den Sinn kommen. 
1.2 Piwi-Informationen\Gründe für zu hohe Einschätzung Piwi-Anteil 
Aussagen über Gründe für die hohe Einschätzung des Piwi-Anteils an den WTG19. 
1.3 Piwi-Informationen\Beurteilung Info-Angebot zum Thema Piwi 
Aussagen über das heutige Informations-Angebot zum Thema Piwi. 
1.4 Piwi-Informationen\Verwendete Quellen für die Info-Beschaffung 
Aussagen zu Quellen, die für die persönliche Infobeschaffung zum Thema Piwi verwendet 
werden. 
2 Qualität der Piwi-Weine 
2.1 Qualität der Piwi-Weine\Qualitätspotential 
Aussagen darüber, wie das Qualitätspotential von roten und weissen Piwi-Weinen einge-
schätzt wird. 
2.1.1 Qualität der Piwi-Weine\Qualitätspotential\Qualitätspotential weiss 
2.1.2 Qualität der Piwi-Weine\Qualitätspotential\Qualitätspotential rot 
2.1.3 Qualität der Piwi-Weine\Qualitätspotential\TOP-Weine 
Aussagen darüber, ob Piwi Qualität von TOP-Weinen erreicht haben 
2.2 Qualität der Piwi-Weine\Image Piwi-Weine 
Aussagen zur Beurteilung des Piwi-Image innerhalb der Schweizer Weinbranche. 
2.3 Qualität der Piwi-Weine\Stärken von Piwi-Weinen 
Aussagen zu den Stärken von Piwi-Weinen 
2.4 Qualität der Piwi-Weine\Schwächen von Piwi-Weinen 
Aussagen zu Schwächen von Piwi-Weinen 
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3 Vermarktung von Piwi-Weinen 
3.1 Vermarktung von Piwi-Weinen\Erfolgsrezept Naturweine, Orange Weine 
Aussagen zu der Einschätzung des Erfolges von Natur- und Orange-Weinen. 
3.1.1 Vermarktung von Piwi-Weinen\Erfolgsrezept Naturweine, Orange Weine\Paralle-
len oder Potentiale für die Vermarktung von Piwi-Weinen 
Aussagen zu Piwis im Zusammenhang mit Naturweinen und Orange Weinen 
3.2 Vermarktung von Piwi-Weinen\Verkaufsargumente für Piwi-Weine 
Aussagen zur Beurteilung mit welchen Verkaufsargumenten sich Piwi-Weine am besten ver-
kaufen lassen. 
3.2.1 Vermarktung von Piwi-Weinen\Verkaufsargumente für Piwi-Weine\Wein-Qualität 
3.2.2 Vermarktung von Piwi-Weinen\Verkaufsargumente für Piwi-Weine\Nachhaltigkeit, 
PSM Reduktion 
3.2.3 Vermarktung von Piwi-Weinen\Verkaufsargumente für Piwi-Weine\Neue Aromen 
3.2.4 Vermarktung von Piwi-Weinen\Verkaufsargumente für Piwi-Weine\Anbausystem 
3.3 Vermarktung von Piwi-Weinen\Beurteilung der Bezeichnung Piwi 
Aussagen zur Beurteilung der Verwendung von der Bezeichnung "Piwi" für den Verkauf. 
3.4 Vermarktung von Piwi-Weinen\Zielgruppenbeschreibung Piwi-Konsumenten 
Aussagen zu Charakterisierung und Beschreibung von Piwi-Konsumenten. 
3.5 Vermarktung von Piwi-Weinen\Meinungsmacherinnen in der Branche 
Aussagen zu den wichtigsten Meinungsmacherinnen der Branche, wenn es um die Stärkung 
des Piwi-Images geht. 
3.6 Vermarktung von Piwi-Weinen\Innovationskraft Schweizer Weinbranche 
Aussagen zur Beurteilung der Innovationskraft der Schweizer Weinbranche. 
4 Massnahmen Piwi-Förderung 
4.1 Massnahmen Piwi-Förderung\Wirkungsvollste Fördermassnahme 
Aussagen darüber, welches als wirkungsvollste Massnahme zur Förderung vom Piwi-Anbau 
angesehen wird. 
4.2 Massnahmen Piwi-Förderung\Rolle der Konsumenten 
4.3 Massnahmen Piwi-Förderung\Rolle von Handel, Grosskellereien 
Aussagen zur Rolle des Handels oder Grosskellereien bezüglich Piwi-Anbau, -Förderung, -
Vermarktung.  
4.4 Massnahmen Piwi-Förderung\Rolle der Politik 
Aussagen zu Politik, Regelwerken, Initiativen im Zusammenhang mit Piwi. 
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4.5 Massnahmen Piwi-Förderung\Ausbildungsmassnahmen 
Aussagen zur persönlichen Beurteilung des Stellenwerts in den Aus- und Weiterbildungen. 
4.6 Massnahmen Piwi-Förderung\Fachdegustationen 
Aussagen zur Beurteilung der Fördermassnahme Fachdegustationen 
4.7 Massnahmen Piwi-Förderung\Fachtagungen 
Aussagen zur Beurteilung der Fördermassnahme Fachtagungen 
4.8 Massnahmen Piwi-Förderung\Partizipativer Züchtungsansatz 
Aussagen zum frühen Einbinden der Winzer, Konsumenten in den Züchtungsprozess. 
4.9 Massnahmen Piwi-Förderung\Zielgruppe Fördermassnahmen 
Aussagen dazu, ob sich die Fördermassnahmen in erster Linie an die jüngeren Generatio-
nen wenden sollen. 
5 Zukunftsperspektive 
5.1 Zukunftsperspektive\Klimaveränderung 
Aussagen zu Klimawandel, Klimaveränderung in Zusammenhang mit Piwi  
5.2 Zukunftsperspektive\Trend zur Nachhaltigkeit 
Aussagen zu heutigen, künftigen nachhaltigen Trends, grüne Welle, Ökobewegung u.a. 
5.3 Zukunftsperspektive\Piwi-Anbau in 30 Jahren 
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Der/die unterzeichnende Studierende erklärt, dass alle verwendeten Quellen (auch Internet-
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Erklärung betreffend Einwilligung zur elektronischen Veröffentlichung einer Masterar-
beit auf der ZHAW Digitalcollection  
 
Ich erkläre mich damit einverstanden, dass meine Arbeit elektronisch gespeichert und in der 
ZHAW Digitalcollection der ZHAW Hochschulbibliothek öffentlich zugänglich gemacht wird. 
Das Recht, die Arbeit an an-derer Stelle zu veröffentlichen, wird durch diese Erklärung grund-
sätzlich nicht berührt. Ich bin damit einverstanden, dass die Arbeit, namentlich zum Zweck der 
Archivierung, in andere Dateiformate konvertiert oder anderweitig technisch verändert wird.  
Ich versichere, dass der Veröffentlichung der Arbeit keine Rechte Dritter, insbesondere in Be-
zug auf im Werk enthaltenen Abbildungen, entgegenstehen.  
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